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RESUMEN
En este proyecto se encuentra el proceso de creación desde cero de la imagen corporativa de una 
empresa de pasta fresca rellena con productos de la tierra, situada en Cádiz. Se abarcará la ideación, 
creación y diseño de la imagen corporativa y del diseño del embalaje de la gama de productos y reali-
zación de imágenes de los mismos en CGI.
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PREFACIO
 
Este proyecto nace de la necesidad de encontrar una imagen para un tipo de producto muy concreto. 
Es un modelo de negocio nuevo y único en la ciudad de Cádiz. Podemos encontrar negocios parecidos 
o que ofrecen productos similares pero ninguno de ellos ofrece pasta fresca rellena con productos de 
la tierra gaditana y platos tradicionales. 
Los pasos que se han seguido para cumplir los objetivos marcados son:
•	 La búsqueda de información sobre el campo a estudiar: La pasta fresca, sus orígenes y desarrollo 
hasta día de hoy.
•	 Búsqueda	de	atributos	y	adjetivos	que	la	definen.
•	 Ideación del “naming” o nombre de la empresa.
•	 Diseño del logotipo, imagen corporativa y aplicaciones como la hoja de carta, la hoja de fax, la tar-
jeta de visita, el sobre americano, el sello, o el embalaje de los productos entre otros.
•	 Diseño	del	manual	de	imagen	corporativa:	El	manual	describe	los	diferentes	signos	gráficos	que	la	
compañía ha escogido para mostrar su apariencia, así como todas sus posibles variaciones.
•	 Realización	de	imágenes	finales	de	producto	en	CGI.
INTRODUCCIÓN
Zerozero pasta fresca es un proyecto nacido de la necesidad de solucionar un problema de comuni-
cación. Para ello se necesita encontrar la mejor manera de expresar los atributos de la empresa y su 
imagen.
Dado que entendemos la imagen como un factor estratégico en la determinación de la política de una 
entidad,	resulta	comprensible	que	su	inclusión	en	el	plan	de	comunicación	sea	obligada,	con	el	fin	de	
arraigar	una	buena	filosofía	de	empresa.	Para	ello	se	procederá	de	la	siguiente	manera:
•	 Se realizará un análisis particular del entorno y del interés de su público objetivo.
•	 Se dará importancia a los valores que comunica la marca.
•	 Se mejorará la coordinación entre los medios empleados para la difusión de la empresa.
En este proyecto vamos a incorporar así, la puesta en marcha de un Plan de Imagen regido por la in-
tención de crear unos valores de marca óptimos, coherentes y efectivos.
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OBJETIVOS GENERALES
CONOCIMIENTOS Y APRENDIZAJE
Este proyecto nace con la investigación y práctica en materias complementarias y análogas a las ob-
tenidas durante el curso. Este debe ser el proyecto que proporcione los conocimientos que faltan para 
terminar una formación de imagen como la que nos compete. No se pretende acumular conocimientos, 
los conocimientos previos han de relacionarse con los que queremos adquirir de manera que funcionen 
como base para la adquisición de conocimientos nuevos. Es menester hacer uso de las aptitudes, ex-
periencias y conocimientos preexistentes que se relacionan al tema para lograr construir una imagen 
homogénea del proyecto total. Esto sostendrá y dará sentido al nuevo aprendizaje.
Alcanzar un nivel de conocimientos superior en todos los campos que se abarca en este TFG de ma-
nera autodidacta, mediante la investigación, las pruebas y los errores cometidos es condición sine qua 
non. Debe ser un desafío progresivo que la meta se vaya construyendo poco a poco en el tiempo.
Estas vicisitudes, su solventación con su consecuente aprendizaje y experiencia son el objetivo princi-
pal de este TFG.
LA IDENTIDAD VISUAL 
Se pretende lograr que se produzca una coherencia total entre lo que se quiere expresar y la imagen 
percibida. Debemos en primer y más importante lugar ser realistas. Estamos tratando con un tipo de 
producto y de modelo de negocio totalmente novedoso en la zona donde se quiere implantar. Es muy 
importante	ser	claros	a	la	hora	de	definir	los	valores	que	se	quieren	transmitir.	Adoptar	flexibilidad	si	es	
necesario en todas las fases del proyecto, debemos recordar que el objetivo principal es llegar a los 
resultados clave.
Además de la imagen corporativa, que es cómo el público ve al conjunto de la organización, existe otro 
tipo de imágenes:
•	 La	imagen	de	producto,	que	es	el	modo	en	el	cual	las	personas	ven	a	una	categoría	específica	de	
producto.
•	 La imagen de marca, que es cómo los individuos ven a una marca determinada en competencia 
con otras en el mercado.
•	 La imagen de mercado, es el modo en que la gente percibe la calidad de la compañía en compa-
ración con las restantes. 
Ninguna de estas tres concepciones ha de escapar a la visión global de la imagen corporativa, ya que 
ésta se vería afectada. Por otra parte, antes de pasar a desarrollar las características de la imagen 
corporativa se deben tener presentes una serie de principios que son imprescindibles para su conse-
cución:
•	 Programación: Se tienen que idear y ordenar las acciones necesarias para conseguir el proyecto 
deseado, puesto que los aspectos que intervienen en el proceso de creación de la imagen son 
complejos y diversos.
•	 Coordinación: La coordinación de todas las formas de comunicación de la empresa (mensajes y 
actuaciones) permitirá lograr la coherencia de la imagen.
•	 Continuidad: Debido a que el eje tiempo ejerce una doble función (como factor olvido o de con-
solidación)	y	manifiesta	un	carácter	acumulativo	en	la	memoria	colectiva,	la	empresa	tendrá	que	
mantener la proyección de una imagen coherente.
A través de estos criterios el público extraerá una visión global a partir de la diversa información que 
emana de la empresa y le llega por distintos cauces. Así, no todas las personas construyen la misma 
imagen de una empresa, sino que lo hará en función de los vínculos que mantengan con ella. Pues-
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to que son los individuos los que la determinan, la imagen puede ser asociada con las nociones de 
prestigio y reconocimiento social, así como con la búsqueda del bien común. Si no se descuidan estas 
nociones, se conseguirá establecer una imagen corporativa adecuada. 
1.0 DOCUMENTACIÓN E INVESTIGACIÓN DEL SECTOR  A TRATAR
1.1 BREVE HISTORIA DE LA PASTA FRESCA
Hay una gran controversia con respecto al origen de la pasta ¿Quién la inventó?¿Fueron los chinos, los 
árabes	o	los	italianos?	No	hay	absolutamente	ninguna	duda	de	que	Marco	Polo	trajo	los	fideos	a	Italia	
desde China en 1925, pero la mayoría de los historiadores de alimentos están de acuerdo con que un 
tipo de pasta era ya bien conocido en Italia mucho tiempo antes. 
Los murales de una tumba etrusca muestran varios utensilios: una tabla de pasta, un rodillo de amasar 
y un cortador de pasta, que son notablemente similares a los que se utilizan hoy en día. También hay 
evidencias de que los romanos hacían una masa de harina y agua, sin levadura, que freían, cortaban 
en tiras similares a la pasta y comían con una salsa. 
Apicius, el famoso gastrónomo romano del siglo I a.C, describió platos al horno en los que una masa 
parecida a la pasta se situaba en capas con otros ingredientes. ¿Una especie de lasagne romana?
Cuando quiera o dondequiera que la pasta se “inventara”, parece que fueron los sicilianos los primeros 
que la cocieron en agua. Habían aprendido de los árabes, quienes conquistaron la isla en el siglo IX, 
como irrigar y cultivar el campo. En torno al siglo XII existen evidencias de que formaba parte de su 
alimentación una pasta larga y delgada similar a los spaghetti. Mientras tanto los calabreses habían do-
minado el arte de retorcer las tiras de pasta para hacer tubos que se parecía a los macarrones actuales.
En un libro de cocina italiano del siglo XII, publicado justo antes de que Marco Polo regresara de China, 
hay recetas para hacer diferentes formas de pastas, incluyendo raviolli, vermicelli y tortelli. Así que, de 
una forma o de otra, la pasta existía en Italia antes de Marco Polo y el museo de la pasta en Roma tiene 
muchos escritos, pinturas y grabados que dan prueba de ello.
En	el	renacimiento,	 la	pasta	aparecía	con	frecuencia	en	 los	menús	italianos.	Los	ricos	florentinos	 la	
combinaban con costosas especias y con azúcar, pero los menos adinerados tenían que contentarse 
con comer la pasta sola o con humildes ingredientes como ajo verduras y queso.
En aquellos primeros días la pasta era simple, fresca y hecha a mano, una gran diferencia con la multi-
tud de formas secas y sabores comerciales que conocemos hoy en día. El mérito de esta invención se 
atribuye a los napolitanos. 
La tierra fértil de la región que rodea Nápoles era ideal para cultivar trigo duro, que produce la mejor ha-
rina para la pasta comercial; además, la combinación única de sol y viento que se da en esta parte del 
sur de Italia era la adecuada para secar sus distintas formas. Una vez que los napolitanos descubrieron 
esto,	la	industria	de	la	pasta	floreció	alrededor	de	la	ciudad	de	Nápoles	y	para	finales	del	siglo	XVIII	el	
consumo de pasta en Italia había despegado. Los maccheroni, spaghetti y tagliatelle estuvieron entre 
las primera formas sólo con harina y agua que se produjeron comercialmente.
En ese momento la pasta estaba considerada como un alimento para los pobres y tendía a ser servida 
con salsa de tomate. A los tomates les gustaban las condiciones de cultivo en el sur tanto como el trigo 
duro, y una vez que los italianos se enamoraron del tomate, ya no hubo vuelta atrás. 
La pasta enriquecida con huevo que les gustaba a los italianos del norte, no se produjo comercialmente 
hasta ahora. La pasta “all uovo” se hacía fresca a menudo con un relleno de carne o salsa y se servia 
a los ricos. No fue hasta el siglo XX cuando las mejoras del equipo industrial hicieron que la fabricación 
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de la pasta al huevo fuera una propuesta comercial posible.
La primera reseña que encontramos, que hace referencia a Cádiz en relación con el consumo gene-
ralizado de la pasta alimenticia, aparece en el padrón de 1713 analizado en el libro “Historia de Cádiz” 
por	Manuel	Bustos	(2005).	En	el	se	reflejan	dos	fideeros	de	origen	genovés,	trabajadores	en	sendas	
fábricas de pasta. Posteriormente en el padrón de 1797, analizado en el mismo libro, aparecen 43 ope-
rarios genoveses en las 16 fábricas de pasta de la ciudad, comentando el autor la trascendencia que 
tuvo este sector en Cádiz. 
No fue hasta el siglo XX cuando las mejoras del equipo industrial hicieron que la fabricación de la pasta 
al huevo fuera una propuesta comercial posible.
1.2 BREVE HISTORIA DE LA COMIDA TRADICIONAL GADITANA
Cádiz, la ciudad más antigua del Mediterráneo occidental, ciudad trimilenária, fue fundada por los feni-
cios provenientes de Tiro, en la costa sirio-Palestina. Mas tarde les sucedieron los Cartagineses, pero 
no fue hasta la época romana cuando se empezaron a encontrar referencias de una actividad gastro-
nómica netamente gaditana, salvo los indicios de actividad industrial de salazones ya existentes en la 
época fenicia. 
En este apartado, sin embargo, vamos a hablar de la parte de la historia de la comida gaditana que 
nos interesa, que es la época reciente, donde se consolida una forma de cocinar típicamente gaditana. 
La primera mitad del siglo XX donde la pérdida de las colonias primero, la crisis agraria y la Guerra Civil 
provocan el rescate de una cocina de subsistencia.
En los agitados años treinta Cádiz pasa por una segunda República, una guerra civil y una dictadura. 
En el año 1936, el jefe militar, general de brigada José López-Pinto Berizo, se unió al golpe militar 
encabezado por el general Francisco Franco Bahamonde. Ayudados por la extrema derecha local, 
tomaron el control de la ciudad y ejercieron una dura represión sobre la población civil sospechosa de 
mantenerse	fiel	a	la	legalidad	republicana.	Más	de	1000	detenidos	fueron	fusilados	en	Cádiz	a	lo	largo	
de la Guerra Civil, además de los fallecidos en la cárcel por las torturas. 
Como en todas las épocas de penurias,  los gaditanos, a causa de la escasez, empiezan a sobrevivir a 
base  de pan y agua que se utiliza como base alimenticia. Las sopas se enriquecen con los productos 
de la huerta propia o ajena. Empiezan a subsistir con los productos de la sierra y la campiña. Tomates, 
pimientos, espárragos salvajes, tagarninas y pimentón se incorporan y nos dan platos como el “abajao”, 
la sopa de tomate, las sopas serranas, los espárragos y tagarninas “esparragas”. La pesca del choco 
con la técnica del trasmallo se establece hasta día de hoy. Platos como el de “garbanzos como conejos” 
que es una receta que nació en esta época, a base de garbanzos y condimentos que hacían que el 
plato pareciera que llevara conejo, han sobrevivido hasta día de hoy. 
Es obvio, como se ha expuesto, que existen platos típicamente gaditanos y existen variaciones sobre 
platos andaluces tradicionales que han adoptado las formas y productos de la provincia. La diversidad 
de ecosistemas de la provincia de Cádiz, así como sus diferentes historias, han provocado que coexis-
tan cocinas claramente diferenciadas. 
1.3 INTRODUCCIÓN A LOS INGREDIENTES DE LA COCINA GADITANA
TAGARNINAS:
Las tagarninas son una especie de cardillo silvestre utilizado tradicionalmente como ingrediente en la 
cocina gaditana. Su consumo se incrementó en la época de la posguerra para paliar el hambre en los 
hogares de los trabajadores del campo. Como se suele decir forma parte de la denominada comida de 
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pobres, que tantas buenas recetas ha dejado en la gastronomía andaluza.
La palabra “tagarnina” proviene de la árabe andaluza “tagarí”, y ésta a su vez del árabe clásico “tagrí”, 
que	significa	fronterizo.	Se	llamaban	tagarninos	a	los	moriscos	antiguos	que	vivían	y	se	criaban	entre	
los cristianos y, que por hablar bien una u otra lengua, apenas se podían distinguir. El nombre de ta-
garnina se le dio al cardillo silvestre. En el Norte de África existe también este cardillo, que se conoce 
como “tagascina”.
Esta verdura silvestre se consume en temporada, que dependiendo del año de lluvias, puede alargarse 
desde	otoño	hasta	la	primavera	temprana,	antes	de	que	la	planta	florezca,	ya	que	la	parte	que	se	con-
sume es la roseta basal y las pencas de las hojas.
ORTIGUILLAS:
Su	nombre	científico	es	Anemonia	sulcata.	Se	trata	de	un	cnidario	perteneciente	a	la	Clase	Antozoos,	
Orden Actiniaria y  Familia Actiniidae. Su forma es más o menos  cilíndrica, de unos 6 cm de alto y 3 
de ancho. Tiene un disco basal ancho y oculto por numerosos tentáculos (aproximadamente de 180 a 
200)  muy urticantes. Puede ser de color muy variable, desde verde oliva con puntas violáceas, hasta 
blanquecinos. Son blancas en zonas profundas, por no disponer de las algas que le dan el color.
Vive	fijada	por	 la	base	a	rocas	submarinas	de	aguas	someras	generalmente	bien	 iluminadas.	Tiene	
preferencia por espacios poco batidos por las olas. Se encuentra de forma masiva si hay mucha mate-
ria orgánica en el agua. Se trata de una especie muy común en todo el Mediterráneo y Atlántico sur de 
Europa y no habita aguas de más de 20 metros de profundidad.
Se trata de una especie carnívora que se alimenta de pequeños peces y crustáceos. Con ayuda de los 
tentáculos puede capturar desde pequeños invertebrados como copépodos y anfípodos, hasta mejillo-
nes y peces de poco tamaño. Además, mantiene una relación de simbiosis con zooxantelas ubicadas 
en su tubo digestivo, las cuales, gracias a la energía procedente de la luz solar, le suministran hidratos 
de carbono, lípidos y proteínas, mientras que la anémona provee a las algas de alimentos metaboliza-
dos como CO2, compuestos de nitrógeno reducidos…etc.
No se deben tocar ya que esta anémona cuando es molestada, segrega sustancias muy urticantes que 
pueden causar escoceduras más o menos graves a nivel cutáneo. En tal caso, se recomienda retirar 
los tentáculos adheridos a la piel y aplicar amoníaco diluido, alcohol o cualquier otra pomada adecuada 
de uso tópico para aliviar el dolor.
CHOCO:
Es	una	Sepia	officinalis,	conocida	en	el	atlántico	andaluz	como	choco	e	identificada	en	otros	lugares	
como sepia o jibia. El choco de trasmallo o choco sucio es uno de los cebos todo terreno que gozan de 
mas tradición desde antaño. Esta, perteneciente al genero de los moluscos cefalópodos, alcanza de 30 
a 40 cm de longitud de media y gusta vivir en fondos poco profundos provistos de bosques de poseido-
neas u otras zonas de abundantes algas, manteniendo una constante querencia a lugares cercanos a 
zonas mixtas de arenas, rocas y cascajos.
Perfectamente adaptado para nadar entre dos aguas, se desplaza gracias a la ondulación progresiva 
de los pliegues laterales del manto pudiendo llegar a recurrir a la expulsión de aire a través del embudo 
de sifón en caso de peligro, alcanzando así rápidas huidas gracias a este medio.
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Aunque prohibida actualmente bajo fuertes sanciones por la Ley de Marisqueo de la Junta de Andalucía 
por recolectores no profesionales, fueron tradicionalmente el francajo y la luz de candil las herramientas 
usadas	desde	tiempo	inmemorial	por	los	mariscadores	y	“choqueros”	aficionados	para	su	captura	en	
corrales de piedra y roquedales donde la marea vacía nos permitía su búsqueda.
CARNE AL TORO:
La carne guisada al toro es una receta que cada día está más difundida en la provincia de Cádiz. El 
guiso se aplicaba a la carne de toro a la que se le daba una cocción prolongada para ablandarla. Ahora 
el guiso “al toro” sirve para denominar una forma de cocinar la carne con verduras y vino. En el caso de 
zerozero, utilizan carne de novillo, con lo que se conserva la esencia de la receta original.
CABALLA:
Es uno de los platos más característicos de la cocina gaditana. Aunque se da en toda la Bahía y, espe-
cialmente, en San Fernando, se puede considerar un plato muy relacionado con la ciudad de Cádiz y 
especialmente con el barrio de La Viña.
Los	ejemplares	más	apreciados	son	 los	que	capturan	 los	barcos	de	 la	pequeña	flota	artesanal	que	
amarra en la playa de La Caleta, situada en este barrio y que en los meses de verano, de junio hasta 
septiembre, habitualmente se dedican a la captura de este pez, que adquieren los bares de la zona.
2.0 INVESTIGACIÓN Y PLANTEAMIENTO
2.1 DEFINICIÓN DE PROBLEMAS Y OBJETIVOS
Qué se propone o necesita la empresa: 
La empresa quiere llegar a un público más numeroso, creando nuevas recetas de pasta fresca, que es 
un producto italiano, relleno de productos de la tierra de Cádiz.  
La ventaja del mestizaje:
La cultura local está en permanente elaboración a partir de la constante mezcla de elementos de dis-
tinto origen. El mestizaje procura variedad en la creación de la cultura y cuanta más variedad, más 
posibilidades, más información, y más ensayo-error. Podemos decir que las gastronomías más ricas 
son	mestizas.	Históricamente	han	sufrido	 las	 influencias	de	otros	pueblos	y,	a	través	de	 la	criba	del	
tiempo, han sido seleccionados ingredientes, depurado técnicas y cobrando personalidad propia. Una 
gastronomía mestiza tiende además a seguir siéndolo ya que perdura en su personalidad el gusto por 
la experimentación. Ciertos factores externos también favorecen el mestizaje. 
En épocas de escasez, por ejemplo, el hombre es menos reacio a cambiar sus hábitos culinarios y 
accede con menos recelo a probar nuevos alimentos y nuevas formas de preparación.
Las nuevas técnicas de cocina poco a poco se van instalando en las casas de la misma manera que el 
hombre	primitivo	controló	el	fuego	o	el	hombre	antiguo	adoptó	las	confituras	o	salazones	como	méto-
do de conservación, hoy día empleados por gusto gracias a los sistemas de conservación de los que 
disponemos.
También, la inmigración provoca que una cultura culinaria se vea enriquecida por la cultura huésped en 
un país. Hoy día el cous-cous es uno de los alimentos más consumidos en Francia. Lo mismo ocurre 
con la pizza en Estados Unidos. 
Las nuevas formas de comunicación, venta Online y todo el contenido multimedia que se encuentra 
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en la red de redes contribuye a que el Ramen, una sopa japonesa, se esté preparando en una cocina 
cualquiera de México o que en Estocolmo, una familia reciba con una Pastela a un invitado marroquí. 
Ingredientes y utensilios se encuentran al alcance de casi cualquiera.
Qué	buscamos:	Buscamos	obtener	una	 imagen	corporativa	concreta	que	defina	a	esta	empresa	de	
pasta fresca por sus atributos y adjetivos, empezando por el “naming”, la imagen corporativa y el diseño 
del embalaje de la gama de productos.
Que queremos cambiar: Queremos cambiar la idea preconcebida que se tiene sobre el mundo de la 
pasta a través de la imagen corporativa y diseño de la presentación de sus productos. 
El mestizaje que se produce hoy en el mundo, es muchísimo más rápido que cualquiera de los que 
ha conocido nuestra historia. Los nuevos canales de comunicación y transporte de mercancías, hacen 
que podamos recibir un producto de cualquier parte del mundo en tiempos muy cortos, en perfectas 
condiciones y no siempre a elevado precio. Esto exige un mayor esfuerzo de adaptación a mayor edad 
de los individuos, cuyos gustos están ya muy habituados a la tradición de las recetas que formaron las 
sensaciones en su paladar. Por ello es importante que a los nuevos productos y a las nuevas formas 
de cocinar les aportemos una nueva idiosincrasia, la personalidad de la empresa. Pretendemos, por 
tanto,  evolucionar y crear una idea de cocina con una identidad única y para ello debemos idear el 
proyecto, generar su imagen corporativa y llevarla al campo de las aplicaciones intentando plasmar 
dicha personalidad.
Dónde queremos llegar: Un  logotipo sencillo es más efectivo que uno complejo. Ésta es una regla de 
oro	del	diseño	y	de	la	publicidad.	A	pesar	de	que	parezca	superfluo,	no	lo	es.
La mayoría de las personas que quieren logotipos, los quieren con muchos colores, dibujos muy ela-
borados, combinaciones de tipografías, etc. La creencia en que cuanto más complejo sea un logotipo, 
mayor será la atención que reciba es equivocada. El logotipo juega el papel de insertarse y grabarse 
en la memoria subconsciente de los consumidores, cuanto más difícil éste sea, cuantos más elementos 
contenga, cuantos más colores combine, más largo será el proceso de entendimiento e interiorización 
y, por lo tanto, tendrá menos posibilidades de ser recordado por el público.
La clave para que un logotipo sea recordado su sencillez. La simpleza es la forma más fácil de hacer 
memorable un logotipo. Muchas personas cuando encargan un logotipo quieren que el dinero que han 
invertido dé sus frutos, y si se les presenta un logotipo muy sencillo no suelen estar de acuerdo con el 
producto	que	se	les	presenta,	porque	han	pagado	una	suma	de	dinero	y	no	la	ven	reflejada.	Esto	no	
debe ser así, un logotipo sencillo e impactante es superior a uno complejo. El cliente no debe sentirse 
estafado por un logotipo simple en sus formas. No debe creer que es menos trabajo. Lo mejor siempre 
lleva más trabajo y es más fácil para un diseñador hacer un logotipo colmado de formas y colores, sin 
efectividad, que uno sencillo y efectivo. Por otro lado, cuanto más enrevesado y complejo sea el diseño 
de se logotipo, más difícil de ubicar será. 
En	la	mayoría	de	los	casos	el	logotipo	se	reproduce	por	medios	gráficos	y	un	logotipo	muy	complejo	
siempre	será	costoso,	si	no	imposible,	de	ubicar	en	medios	gráficos.	Nuestra	marca	debe	ser	fácil	de	
recordar, también debe ser versátil, ubicable en cualquier lugar en que se desee, fácil de reproducir por 
medios audiovisuales y, en cierta medida, fácil de reproducir por el público.
Un logotipo complejo además de ser difícil de recordar, a largo plazo acarreará grandes gastos a su 
compañía debido a todas las complicaciones que ocasionará reproducirlo en los diferentes medios 
gráficos	y	audiovisuales	como	en	sus	productos	y	en	su	papelería.
Finalmente nuestra marca debe de ser representativa de las características esenciales de nuestra com-
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pañía,	fácil	de	reproducir	en	sus	productos	y	en	medios	audiovisuales	y	gráficos.
2.2 DOCUMENTACIÓN DEL CLIENTE 
Pablo García Escobar es un reconocido cocinero gaditano multidisciplinar. Comenzó estudiando cocina 
con grandes maestros de Londres, tiempo después decidió profundizar sus conocimientos en Italia. 
Fue allí dónde empezó su cruzada en busca de nuevas corrientes culinarias. 
En toda su carrera como chef ha trabajado en restaurantes en los que el mestizaje era su característica 
principal. A sus cincuenta y seis años de edad, después de varias décadas investigando en Italia sobre 
la pasta y sobre cómo fusionarla con otras cocinas, ha vuelto a Cádiz, su ciudad natal, para montar su 
último negocio, zerozero pasta fresca. Según nos cuenta él, su obra maestra. 
2.3 MARCO SOCIOCULTURAL
La	empresa	en	cuestión	va	a	tener	dificultades	para	sobrevivir	debido	al	marco	sociocultural	en	el	que	
se encuentra. El modelo de negocio al que están acostumbrados en esta ciudad es bastante diferente 
al que proponemos nosotros. Necesitamos encontrar el camino que nos lleve a entrar en el gusto de 
los posibles clientes. La solución no es posible encontrarla, sino que se habrá de crear. Es por eso que 
hace falta hablar de creatividad y nuevas ideas, innovando a partir del marco tradicional existente en 
Cádiz.
2.4 COMPETENCIA LOCAL
DELIGADES
Deligades es una empresa que se dedica a la selección de productos de la tierra de la mejor calidad. 
Productos que cumplen con la dieta mediterránea, como jamones y paletas de bellota, quesos con 
denominación de origen, conservas de pescado, verduritas navarras o vinos de rioja. Trabajan con una 
amplia gama de productos dirigidos a un público objetivo de alto nivel adquisitivo. Se considera que 
es competencia indirecta, pero aún así, lo es porque trabaja con productos de la tierra como Zerozero.
LA PICONERA
La Piconera es una empresa que se dedica a comerciar con productos exclusivamente de la tierra de 
Cádiz. Venden productos frescos como tagarninas, cardillos, aceitunas, chacinas, quesos y vino de la 
tierra. Lo consideramos también competencia indirecta.
HECHO EN CÁDIZ
En este negocio podemos encontrar productos exclusivos de la tierra, pero a diferencia de La piconera, 
Hecho en Cádiz ofrece artículos como salazones, encurtidos, quesos en aceite o envasados al vacío. 
No	encontraremos	nada	fresco	o	mas	bien		que	no	sea	en	conserva.	Por	tanto,	definimos	que	es	com-
petencia indirecta.
GENTE DE CÁDIZ
Es una pizzería que se encuentra en el centro de Cádiz. Esta empresa ofrece su producto como pasta 
fresca pero realmente no lo es. Es pasta seca. Lo consideramos competencia indirecta porque aunque 
aparentemente ofrece el mismo producto que Zerozero no lo es. La diferencia de calidad, textura y 
sabor entre ambos productos es muy grande. A parte de esto, Gente de Cádiz ofrece un servicio de 
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restaurante y no de venta directa al público.
USO DI MARE
El Restaurante Uso di mare es el competidor mas directo que tiene Zerozero porque fabrican su propia 
pasta fresca rellena. Ofrecen productos de alta calidad. Elaboran pasta fresca rellena de productos 
italianos. Es por este motivo que no son competidores totalmente directos. A parte, tampoco ofrecen el 
servicio de venta directa al público.
2.5 ESTUDIO DE MERCADO DEL SECTOR 
En este apartado explicaremos los pasos y resultados obtenidos del estudio de mercado que se ha 
realizado la empresa de diseño por un lado y el cliente por otro. 
Una vez que nuestro cliente han tenido su idea de negocio, ha realizado un estudio de mercado para 
sintonizar su idea con la realidad que les presenta el mercado que han elegido.
Estudiar,	analizar,	comparar,	observar,	cuantificar	para	conocer	a	sus	futuros	clientes	son	tareas	que	
se inician antes del lanzamiento de los productos y/o servicios, y se repiten posteriormente de manera 
constante.
Un estudio de mercado es la herramienta que nos ayudará a ver las cosas racionalmente, a minimizar 
riesgos	y	verificar	el	potencial	que	nosotros	suponemos	que	tiene	nuestro	futuro	negocio.
Una vez realizado este estudio por parte del cliente, recogeremos toda la información, todos los datos 
para posteriormente poderlos utilizar en preguntas como: ¿que tipo de clientela comprará esa pasta? 
¿Qué edad? ¿De qué sexo? ¿A qué nivel social pertenece el cliente?. Toda esta información nos va 
ayudar	a	crear	una	imagen	específica	de	un	tipo	de	cliente	y,	sobre	todo,	nos	ayudará	a	poder	competir	
con el sector.
Por lo tanto los pasos que se han seguido para realizar el estudio a partir de la información aportada 
por el cliente es el siguiente:
Los objetivos del estudio: ¿Que queremos saber?
El primer paso ha sido visitar a los competidores directos y ver como se presentan, cuántos trabajado-
res	tienen,	con	cuánta	frecuencia	les	compran,	qué	imagen	reflejan,	qué	precios	tienen,	qué	servicios	y	
productos ofrecen, dónde están ubicados y qué otros negocios los rodean.
En este bloque concluimos que tan sólo hay dos restaurantes que fabriquen su propia pasta, pero que 
ninguno de ellos mezcla la pasta tradicional con productos de la tierra. Por otro lado no hay ningún 
modelo similar al que zerozero propone. 
La competencia da un servicio de restaurante pero no tienen tienda para que los clientes se puedan 
llevar los productos y cocinarlos en sus casas. 
Sus precios son elevados ya que tienen que hacer frente a los gastos de un restaurante. 
Ninguno de ellos ofrece abastecer a otros restaurantes. 
La imagen de los restaurantes es en todos los casos tradicional Italiana.
El segundo paso ha sido experimentar. Se ha presentado una muestra de productos a un pequeño gru-
po de clientes potenciales. El 90% ha tenido una respuesta muy positiva alegando que nunca habían 
probado nada parecido antes. 
El tercer paso ha sido sacar conclusiones de toda esta información.
 TFG zerozero pasta fresca 13
Conclusiones del estudio:
A nivel de empresa:
Zerozero es el único negocio en toda la ciudad que ofrece un producto de estas características direc-
tamente al consumidor, y que, además,  ofrece un servicio de “catering” a los restaurantes de la zona. 
La competencia en ningún caso ofrece el producto que zerozero propone, es decir, combinar la cocina 
gaditana con la tradicional italiana.  Por último la diferencia de precio se reduce casi en un 50% debido 
a que el producto va directamente para el consumidor, sin intermediarios.
A nivel social:
Nuestra dieta actual es un prototipo puro de dieta mediterránea, de las poquitas que aún quedan, poca 
carne, pocos lácteos, mucho pescado, mucha verdura, cereales y legumbres, por supuesto con el 
aporte extraordinario del aceite de oliva y el ajo. Nuestra dieta es la segunda más antigua del mundo 
después	de	la	japonesa,	y	significa	un	patrimonio	cultural	de	primer	orden	reflejo	del	mestizaje	histó-
rico. Cádiz resulta el crisol del conjunto de culturas que la habitaron, gastronómicamente: cocina del 
pescado y marisco en el litoral, cocina de huerta y vega, guisos invernales y pastoriles, riquísima cocina 
relacionada con el cerdo y los rituales de su matanza, variada y exquisita repostería de orígenes ára-
bes. Por otro lado, aunque la cocina gaditana sea muy variada podemos decir que los mestizajes no 
son fáciles de consolidar, la lentitud en adoptar y aceptar los cambios es patente en todas las culturas. 
Sin embargo hoy es difícil concebir una cocina mediterránea sin el tomate o el café o una alemana sin 
la patata.
A	nivel	gráfico:
Concluimos, después del estudio realizado, que nuestra imagen corporativa y concretamente el logo-
tipo	tiene	la	doble	función	de	representar	y	de	diferenciar.	La	función	afirmativa	de	representar	a	su	
empresa por lo que es y la función negativa de no representar a su empresa por lo que no es, es decir 
que su compañía no es su competencia.
El logotipo de zerozero debe diferenciar ampliamente a la empresa de sus competidores. Hacerla úni-
ca. Como se ha dicho anteriormente, cuando comenzamos a pensar en el diseño del logotipo, debemos 
pensar no sólo qué es lo que representa a nuestra compañía y cuáles son sus características esen-
ciales sino también qué es lo que la diferencia de nuestra competencia, resaltando aquellos aspectos 
donde la compañía sea más fuerte y despreciando aquellos en donde sea más débil que nuestros com-
petidores. Por tanto, podemos ya empezar a pensar en que necesitamos una imagen que represente 
las características esenciales de zerozero, que son; el producto que ofrece y la diferenciación de precio 
respecto a los competidores. El resto de característica vienen ya implícitas, como por ejemplo que es 
una tienda y no un restaurante y que tiene servicio de catering.
Con la imagen corporativa podremos salvar las características materiales que nos impiden superar a la 
competencia en algunos aspectos. Éste puede ser un campo de batalla entre compañías competidoras 
donde el que gana no es el más poderoso, el que tenga más dinero o el que tenga mejores ventas, sino 
que gana el más ocurrente.
Todo esto ayudará a zerozero  a superar a sus competidores si no a través de lo que producen, a 
través de lo que se ve de ella. Vamos a atraer a nuestro público con nuestra marca antes que por los 
productos.	Claro	está	que	si	los	productos	que	una	compañía	ofrece	son	deficientes	no	habrá	logotipo	
que	la	salve;	pero	tenemos	confianza	en	los	productos	de	la	empresa.	A	parte	de	esto,	no	debemos	
ahorrar esfuerzos en lograr un diseño de logotipo excelente, que lo posicione en el mercado por sobre 
sus competidores. 
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El logotipo puede apuntar a no a superar a sus competidores, sino a atraer un público que no estaba 
interesado en los productos que ofrece su competidor. No porque no desee esos productos sino porque 
no	se	siente	identificado	con	quien	los	vende.	
El logotipo puede separar las aguas y dirigirse especialmente a un público que nuestra competencia no 
ha tenido en cuenta o que lo tiene en cuenta por estar dentro de una franja de mercado más amplia.
Si nuestro competidor coloca, por ejemplo, dentro de su público objetivo “hombre entre 30 y 70 años”, 
a todos los hombres entre 30 y 70 en igual medida, nuestra compañía podrá imponerse con un logotipo 
con otros valores dirigido a “hombre entre 25 y 45 años y absorber ese grupo de personas que no se 
sentían	especialmente	identificados	con	su	competidor.
2.6 POLÍTICAS DE MERCADO
Publico objetivo: Conocer al receptor del mensaje, saber su edad, sexo, clase socioeconómica y cultu-
ral,	gustos,	valores	que	le	definen,	qué	le	apasiona	y	qué	detesta.	Así	que	partiendo	de	estas	premisas	
podemos	definir	a	nuestro	público	objetivo	como:
Hombres y mujeres de entre 20 y 60 años.
Nivel económico medio – alto.
Nivel cultural medio – alto.
Público interesado por el diseño y el arte, gente con inquietudes que quieren diferenciarse del resto 
de la sociedad. Nuestro público objetivo detesta el diseño seriado, el que es para todos los públicos. 
Aprecian el arte orgánico y el “Hand made” y el concepto de obra única y personalizada.
3.0 SÍNTESIS Y ESTRATEGIA
3.1 QUE DEBEMOS COMUNICAR
Nos hemos planteado que son varias las condiciones con las que debe cumplir el logotipo de Zerozero, 
como	 reflejar	 la	personalidad	de	 la	empresa,	profesionalismo,	 respaldo,	 ser	visualmente	agradable,	
fácil de recordar y debe estar dirigida al mercado objetivo al que se deseamos llegar, transmitiendo de 
una manera memorable y sencilla la esencia de la empresa. Por tanto queremos que el público objetivo 
de	Zerozero	identifique	nuestro	logotipo	de	un	golpe	de	vista,	diferenciarlo	de	su	competencia	y	trans-
mitir los siguientes valores: Orgánico, fresco y limpio.
3.2 PLAN DE IMPLANTACIÓN BENEFICIOS E IMPORTANCIA DE LOS ELEMENTOS CREADOS
Vamos a poner en el primer lugar a la marca, es el primer y elementos mas importante para nosotros, 
toda compañía requiere necesariamente de un logotipo.
El logotipo presenta y representa a las compañías ante los ojos del público. Una compañía sin logotipo 
es una compañía que no existe. Por lo tanto, el diseño de un logotipo debe ser una prioridad para no-
sotros que queremos tener presencia en el mercado.
El reconocimiento de una compañía es la única manera de que ésta sea conocida por el público, la úni-
ca manera en que las personas, los potenciales clientes, mantengan un punto de referencia, un símbolo 
que le diga que una compañía está ahí, que vende tal o cual cosa, que tiene una serie de características 
específicas.
Sin un adecuado logotipo, todo lo que una compañía se esfuerce en ser la mejor se disolverá en la 
inmensidad del mercado: sin un logotipo que diga “aquí estamos, somos los mejores” nadie lo sabrá 
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nunca,	todo	el	esfuerzo	que	la	compañía	ha	puesto	en	ser	eficiente	será	en	vano,	si	esto	no	puede	ser	
reconocido por los potenciales clientes.
En segundo lugar vamos a poner la perdurabilidad de este en el mercado. La necesidad básica de 
un logotipo efectivo es su durabilidad. Un logotipo efímero no funciona como debería. La repetición 
constante de su logotipo en todos los diseños que su compañía lleve adelante (Brochure, publicidades 
gráficas,	tarjetas	personales,	sitio	Web,	etiquetas,	etc.)	es	una	condición	necesaria	para	que	su	logotipo	
corporativo triunfe y sea la cara de su compañía.
Esto no sucederá de un día al otro, será un largo proceso de asimilación por parte el público y requerirá 
de un esfuerzo publicitario por imponer su logotipo como representante de su compañía ante el público.
La	modificación	del	logotipo	corporativo	no	es	un	asunto	de	poca	importancia.	Es	cierto	que	un	logotipo	
no	puede	ser	eterno	pero	de	cualquier	manera	su	modificación	debe	ser	tomada	con	mucho	cuidado,	
hay	que	encontrar	un	equilibrio	entre	la	inmutabilidad	necesaria	para	que	sea	asimilado	y	la	modifica-
ción necesaria para que no se convierta en un símbolo obsoleto.
En	tercer	lugar	vamos	a	citar	los	puntos	mas	importantes	de	porque	es	beneficioso	tener	una	buena	
página Web.
Al tener una página Web se añadirá una segunda puerta principal de acceso a la empresa. Es como un 
anuncio enorme que trabaja 24 horas al día y 7 días a la semana. Se amplía el mercado desde un nivel 
local hasta un nivel nacional o internacional. Promueve la comunicación con los clientes y proveedores.
Posibilita encontrar nuevos proveedores. Genera una buena imagen para sus clientes Pero la caracte-
rística mas importante de una página es que permite aumentar el número de clientes y el volumen de 
ventas.
4.0 DEFINICIÓN Y FUNCIÓN DE LOS SOPORTES DE COMUNICACIÓN
4.1 INTRODUCCIÓN 
En	este	apartado	se	definirá	cual	es	la	tarea	que	debo	llevar	a	cabo	como	encargada	de	la	creación	de	
un mensaje adecuado, representando con creatividad y originalidad los valores estratégicos que garan-
tizan	la	percepción	rápida	de	un	beneficio	en	el	producto	o	servicio	que	ofrece	la	empresa.
Como hemos visto en el apartado anterior, debemos crear toda la imagen corporativa de Zerozero, 
darle una imagen especial que posicione a la empresa, que la diferencie, que impacte y que llegue al 
público objetivo como uno de sus referentes.
4.2 IMAGEN CORPORATIVA
La	imagen	corporativa	se	refiere	a	cómo	se	percibe	una	compañía.	Es	una	imagen	generalmente	acep-
tada de los valores que una compañía quiere transmitir. La creación de una imagen corporativa es un 
ejercicio en la dirección de la percepción del usuario. La crean los expertos en comunicación e imagen 
para llegar a establecer una imagen mental al público que la consume. Típicamente, una imagen corpo-
rativa se diseña para ser atractiva al público, de modo que la compañía pueda provocar un interés entre 
los consumidores, cree hueco en su mente, genere riqueza de marca y facilite así ventas del producto.
La imagen de una corporación no es creada solamente por la compañía. Otros factores que contri-
buyen a crear una imagen de compañía podrían ser los medios de comunicación y periodistas entre 
otros. Las corporaciones no son la única forma de organización que generan este tipo de imágenes. 
Los gobiernos, las organizaciones caritativas, los grupos de música, las organizaciones religiosas, las 
organizaciones políticas y las organizaciones educativas todas tienden a tener una imagen única, una 
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imagen que sea parcialmente deliberada y parcialmente accidental, parcialmente auto-creada y par-
cialmente exógena. 
4.3 IMAGEN CORPORATIVA Y CONSISTENCIA GLOBAL
La imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento de producto de la compañía, de la 
línea de productos o de la marca. Cualquier incongruencia entre la imagen corporativa total y las posi-
ciones de las ofertas individuales del producto será confusa para los clientes potenciales y tenderá a 
reducir la rentabilidad de las ventas.
Una buena imagen corporativa total se puede considerar como la suma de todas las imágenes asocia-
das a las posiciones individuales del producto de la compañía.
El	nombre	corporativo	y	el	logotipo	deben	también	ser	coherentes	con	los	signos	de	identificación	y	con	
la imagen corporativa general. Hay reglas de oro a la hora de llevar a cabo esta coherencia. No pode-
mos crear la imagen de una empresa tecnológica e innovadora y llamarla Nuevo atardecer. Asimismo 
ocurre	con	los	signos	de	identificación:	también	deben	ser	consistentes	con	su	imagen.	
4.4 IMAGEN CORPORATIVA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL
Una empresa tiene responsabilidades con la sociedad que van más allá de la mera producción y co-
mercialización de bienes y servicios, sino que también implica el asumir compromisos con los grupos 
de interés para solucionar problemas de la sociedad.
Frecuentemente los consumidores son llevados hacia marcas y compañías consideradas por tener una 
buena reputación en áreas relacionadas con la responsabilidad social empresarial. Es por cierto enton-
ces, una de las ventajas que trae la responsabilidad social corporativa, ya que también importa en su 
reputación entre la comunidad empresarial, incrementando así la habilidad de la empresa para atraer 
capital y asociados, y también con los empleados dentro de la empresa.
4.5 COMPONENTES DE LA IMAGEN CORPORATIVA
La imagen corporativa puede estar compuesta por uno o más elementos, que de manera conjunta o 
independiente	todos	cumplen	una	misma	función,	acentuar	la	gráfica	y	la	solidez	de	la	imagen	corpo-
rativa, mediante la cual, los usuarios puedan reconocer quien factura el producto o servicio, por con-
siguiente determinar características y valores del mismo. Dentro de los elementos podemos encontrar 
los siguientes:
Isotipo, Logotipo, Monograma, Fonograma, Eslogan, El nombre, Emblema, Tipograma, Pictograma, 
Anagrama, Logograma, Imagotipo.
5.0 SIGNOS DE IDENTIFICACIÓN
Los	signos	de	identificación	son	aquellos	que	pretenden	darle	una	identidad	y	una	solidez	a	la	institu-
ción que lo solicita. La identidad es el núcleo del desarrollo de la empresa, de su manera de ser y de 
los	valores	que	la	definen,	por	lo	tanto,	es	aquello	que	la	diferencia.	Si	miramos	a	nuestro	alrededor	
observamos	que	todo	lo	que	existe	está	determinado	por	su	significado,	rol	y	su	forma	material.	
Podemos	afirmar	que	los	signos	de	identificación	junto	con	el	nombre	y	la	marca	deben	ser	capaces	de	
ser fácilmente recordados.
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5.1 LA MARCA O SIGNO DE IDENTIDAD
Las marcas, como forma de marcaje y denominación, existen, según los datos de la arqueología, desde 
las civilizaciones de la antigüedad. Su práctica siempre se ha vinculado al sentimiento de identidad. Los 
egipcios,	los	griegos	y	los	romanos,	emplearon	la	escritura	y	la	marca	como	identificación,	ya	desde	
tres mil años antes de Cristo. En la edad media, la marca comienza a incursionar en sus funciones 
posteriores, vinculadas al Estado, la Iglesia y el comercio. En el Renacimiento la imprenta y la marca 
adquieren una gran importancia ligadas a la producción y la distribución, se popularizó el libro y el co-
nocimiento masivo de las ciencias y las artes.
El	desarrollo	que	hoy	conocemos	se	produjo	con	la	Revolución	Industrial	en	occidente	y	modificó	las	
relaciones productivas del mundo. Es en el siglo XX que la marca toma estadio de valor económico 
privilegiado y se posiciona como capital en las sociedades de consumo. Las cosas físicas de la realidad 
son representadas por imágenes, las instituciones o empresas, las ideas y los valores no son repre-
sentables	sino	por	signos	o	símbolos,	en	la	medida	que	las	empresas	son	anónimas	por	definición,	los	
signos de identidad las libera del anonimato.
Todas las marcas son mensajes de identidad que incluyen estos tres conceptos que diferencian los 
productos	y/o	servicios	de	sus	competidores	y	certifican	su	origen.	Hoy	la	identidad	se	entiende	como	
un valor estratégico que se materializa para poder ser comunicado. Según Norberto Chaves, si bien la 
imagen de una institución se compone de un sistema de mensajes con soportes físicos y canales di-
versos, que entretejen una red de ideas, existe un paso primigenio, originario del discurso institucional, 
que	es	el	signo	de	identificación	o	marca.
Funciones de la marca: 
•	 Identificatoria:	distinción	del	signo	con	respecto	a	otros	como	único	en	su	contexto.
•	 Informativa:	transcripción	fiel	y	segura	del	mensaje.
•	 Persuasiva: inducción empática y seductora de las formas con el propósito de ser la mejor elección.
5.2 IDENTIFICADOR
Isotipo	se	refiere	a	 la	parte,	generalmente,	 icónica	o	más	reconocible,	de	 la	disposición	espacial	en	
diseño de una marca ya sea corporativa, institucional o personal.
Es el elemento constitutivo de un diseño de Identidad, que denota las connotaciones de mayor jerar-
quía dentro de un proyecto y que a su vez delinea el mapa connotativo para el diseño del logotipo, así 
como la siguiente aplicación de diseño en las restantes etapas de un proyecto de identidad corporativa, 
como la aplicación en papelería, vehículos o “merchandising”.
La palabra Isotipo hace referencia a aquello que es “igual al tipo”. En su denominación general, erró-
neamente al isotipo se le llama logotipo. El logotipo es lo que generalmente se denomina la marca 
escrita, sin considerar un posible eslogan que vaya aplicado junto con la marca. La palabra logotipo 
hace referencia a aquello que “conoce al tipo”. Es la palabra escrita que permite “conocer” el elemento 
que esta siendo comunicado. Es un error llamar logotipo tanto al isotipo como al total de la marca cor-
porativa.
5.2.1 CONVENCIONES DE FORMATO Y EJEMPLIFICACIONES
El isotipo, como se dice en el apartado anterior, es el elemento fundamental de un proyecto de diseño 
de identidad. El isotipo debe comunicar efectivamente las connotaciones del proyecto, en los porcenta-
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jes de jerarquización establecidos previamente en la etapa de metodología.
Muchos	autores	 lo	manejan	 como	 “imagotipo”,	 el	 cual	 es	 una	 simbología	 gráfica	abstracta,	 que	 se	
puede presentar en diferentes formas geométricas, siendo ésta, la parte llamativa. Por otro lado el 
logotipo	puede	presentarse	de	dos	formas,	en	forma	de	gráfico	o	simplemente	con	las	mismas	letras	
de la marca.
5.2.2 HISTORIA DEL ISOTIPO
En	1924,	el	filósofo	y	educador	Otto	Neurath	y	el	ilustrador	Gerd	Arntz	desarrollaron	el	Isotipo	(denomi-
nación que viene de “International System of Typographic Picture Education”) con el objetivo de comu-
nicar información a través de un sencillo medio no-verbal.
El	Isotipo	se	caracterizaba	por	estar	formado	de	símbolos	gráficos	por	medio	de	los	cuales	se	transmi-
tía la información visualmente sin emplear ningún lenguaje escrito, lo que hacía de éste un sistema de 
carácter universal.
Pese	a	que	Neurath	 tenía	 la	 intención	de	que	el	 Isotipo	 se	empleara	para	 fines	educativos,	 acabó	
teniendo	más	impacto	en	la	evolución	del	diseño	gráfico	e	influyó	más	notablemente	el	campo	de	la	
infografía y la información visual, disciplinas que se encontraban en plena evolución en aquella época.
Un	logotipo	(coloquialmente	conocido	como	logo)	es	un	elemento	gráfico,	verbovisual	o	auditivo	y	sirve	
a una persona, empresa, institución o producto para representarse.
Los logotipos suelen encerrar indicios y símbolos acerca de quienes representan. Históricamente, los 
artesanos	del	barro,	del	cristal,	los	fabricantes	de	espadas	y	artilugios	de	hierro	fino,	y	los	impresores	
utilizaban	marcas	para	señalar	su	autoría.	Los	reyes	que	sabían	firmar	además	cruzaban	los	documen-
tos legales con un logotipo de su creación, a mano o con un sello.
•	 El	ícono	o	isotipo	es	el	símbolo	visual	gráfico	(ejemplo):	el	fagottini	de	Zerozero.
•	 El nombre es la representación verbo-visual o fonético del elemento básico de identidad.
•	 La marca es el registro del nombre para uso comercial.
•	 El logotipo como parte de la identidad visual de una empresa o institución, es la representación 
tipográfica	del	nombre	de	la	marca.	
La funcionalidad de un logotipo radica en su capacidad para comunicar el mensaje que se requiere 
como por ejemplo “Somos una empresa responsable” o “este producto es de alta calidad”, y para el 
logro	de	esto	se	requiere	del	uso	de	colores	y	formas	que	contribuyan	a	que	el	espectador	final	le	de	
esta interpretación.
Un logotipo, en términos generales, requiere del apropiado uso de la semiótica como herramienta para 
lograr la adecuada comunicación del mensaje y la interpretación por parte del espectador más cercana 
a este mensaje. Así por ejemplo un círculo amarillo puede interpretarse de diferentes formas y podemos 
aplicarle	diferentes	significados	como	“sol”,	“moneda”,	“huevo”,	“queso”	u	otros,	mientras	que	si	se	en-
cuentra adyacente a la palabra “banco” ambos elementos, el círculo amarillo y la palabra banco, toman 
un	solo	significado:	“Institución	Bancaria”.
Es decir, el logotipo, al momento de representar una entidad o grupo de personas, lo más apropiado es 
que mantenga congruencia semiótica entre lo que se entiende y lo que realmente busca representar.
Isologo es distinto de Logotipo ya que éste último se corresponde con el primero; es decir:
•	 so = Ícono/Imagen
•	 Logo = Tipografía/Texto (también conocido como Logotipo)
•	 Juntos	forman	un	Isologo,	Marca	Gráfica	o	Identificador.
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5.3 CONSTRUCCIÓN DEL IDENTIFICADOR DE ZEROZERO
Para	construir	el	identificador	se	han	tenido	en	cuenta	los	siguientes	aspectos:
•	 El	Isotipo,	que	es	la	forma	externa	del	identificador.	El	símbolo	gráfico.
•	 El	Logotipo,	que	es	la	tipografía	utilizada	para	representar	gráficamente	el	nombre.
•	 Los colores, para expresar el mensaje con coherencia y reforzar los valores de la empresa.
5.3.1 BOCETOS
A continuación se van a mostrar los bocetos realizados cronológicamente. Solamente se mostrarán 
los bocetos mas relevantes a nivel de diseño.
Se comienza la investigación de los elementos gráficos con la intención de hacer un logo tipográfico acorde con los valores que 
se pretenden expresar. La creación de una fuente tipográfica propia pareció un buen comienzo al principio.
EVOLUCIÓN DEL ABOCETADO
Se pretende crear una fuente con 
carácter tradicional. El ejemplo crea-
do funciona en este aspecto, pero 
carece de más connotaciones por 
lo que se deciden emplear algunos 
elementos gráficos que tuvieran que 
ver con la pasta. Se comienza la 
composición entre texto y nidos de 
pasta con los siguientes resultados:
Una vez hecha la prueba compo-
sitiva se desecha esta solución 
puesto que expresa bien los 
valores deseados pero sacrifica 
la limpieza y simplicidad del logo. 
Se procede entonces a la síntesis 
gráfica de ciertos productos de 
pasta como búsqueda de un nuevo 
camino.
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Por otra parte se comienza una búsqueda paralela buscando seriedad y pregnancia en el identificador.
Este camino se desecha también pues los identificadores sacrifican la frescura. Se procede entonces a buscar una solución 
intermedia.
Se prueban los trazos que emulan spaghetti y se define el color corporativo. En adelante se prueba a emular otros productos 
de pasta. 
Se prueban también trazos con tallarines enfocándonos a las aplicaciones como hojas de carta y fax.
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Por el camino de los spaghetti y los talla-
rines surgen iniciativas como esta gran Z 
hecha de pasta
Se prueba a hacer un cero con una Z 
inscrita
Pero faltaba algo importante: La preg-
nancia.
La pregnancia es un valor importan-
te ya que estamos tratando con una 
empresa de pasta rellena, de modo que 
¿qué expresa más pregnancia que algo 
relleno? La solución es ésta: un tortelli-
ni representado con la técnica anterior.
Afinamos la búsqueda y para expresar 
tradicionalidad sin sacrificar la frescura 
ni limpieza se usan filigranas típicas del
Art Nouveau para representar el Zero.
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5.3.2 ISOTIPO QUE SE HA  CREADO Y SU SIGNIFICADO
Como bien se explica en el apartado 1.2 y 2.1 de esta memoria, Zerozero es una empresa de pasta 
fresca que utiliza las recetas que nacieron en la época comprendida entre 1920 y 1940 aproximada-
mente. Nacieron a causa de la escasez de alimentos. El motivo fue la pérdida de las colonias primero, 
la crisis agraria, la guerra civil española y la postguerra. En el año 1920 nace en Europa el art Noveau, 
pero sería unos años mas tarde que se asentaría este movimiento en Cádiz. Modernismo es el término 
con el que, en Hispanoamérica y en España, se designa a esta corriente de renovación artística desa-
rrollada	a	finales	del	siglo	XIX	y	principios	del	XX,	el	periodo	denominado	fin	de	siècle	y	belle	époque.	
En distintos países recibió diversas denominaciones: Art Nouveau, en Bélgica y Francia, Modern Style, 
en los países anglosajones, Sezession, en Austria, Jugendstil, en Alemania y países nórdicos, Nieuwe 
Kunst, en Países Bajos, Liberty o Floreale, en Italia.
Las características que en general permiten reconocer al modernismo son:
•	 Inspiración en la naturaleza y el uso profuso de elementos de origen natural pero con preferencia 
en los vegetales y las formas redondeadas de tipo orgánico entrelazándose con el motivo central.
•	 Uso	de	la	línea	curva	y	la	asimetría;	tanto	en	las	plantas	y	alzados	de	los	edificios	como	en	la	de-
coración.
•	 Tendencia a la estilización de los motivos, siendo menos frecuente su representación estrictamente 
realista.
•	 Uso de imágenes femeninas en actitudes delicadas y gráciles, con un aprovechamiento generoso 
de las ondas en los cabellos y los pliegues de las vestimentas (drapeado).
•	 Actitud tendente a la sensualidad y a la complacencia de los sentidos, llegando hasta el erotismo 
en algunos casos.
•	 Libertad en el uso de motivos de tipo exótico, sean éstos de pura fantasía o con inspiración en 
distintas culturas, como por ejemplo el uso de estampas japonesas.
•	 Aplicación envolvente del motivo tomando alguna de las características anteriormente menciona-
das en contraposición con las características habituales del elemento a decorar. El elemento des-
tacado de tipo orgánico envuelve o se une con el elemento que decora.
Después de esta puesta en situación podemos entender mejor de dónde sale el Isotipo de Zerozero y 
el	porque	se	han	utilizado	ciertos	elementos	como	las	filigranas.	El	Isotipo	es	la	representación	gráfica	
de	un	tipo	de	pasta	fresca	que	se	llama	Fagottini.	El	primer	paso	ha	sido	representar	gráficamente	un	
fagottinni relleno de spaghetti. Las medias circunferencias que situadas  al borde están representadas 
en la parte superior izquierda y en la parte inferior derecha. Los spaghettis están dibujados de manera 
envolvente, usando la línea curva y asimétrica como hemos mencionado anteriormente en las caracte-
rísticas del modernismo.
Fotografía a modo de ilustración 
de un fagottinni
Ilustración realizada previamen-
te en papel a mano alzada y 
posteriormente vectorizada con 
el programa Adobe Illustrator
 TFG zerozero pasta fresca 23
El segundo paso se ha dado porque, como bien decíamos en apartados anteriores, el Isotipo debe ser 
sencillo,	reconocible	y	directo.	Un	isotipo	debe	poderse	reducir	sin	que	se	pierda	su	significado.	Por	
todo	esto	se	decide	simplificar	las	filigranas	inspiradas	en	el	modernismo	y	utilizarlas	para	las	aplica-
ciones.
Resultado obtenido 
después de simplificar la 
filigrana  modernista
5.3.3 LOS COLORES QUE SE HAN UTILIZADO Y SU SIGNIFICADO
Colores corporativos
Como	parte	fundamental	de	nuestra	imagen	de	empresa	y	como	elemento	que	nos	identifica	están	
los colores corporativos. Una adecuada selección de ellos realza el mensaje y cumple la función de 
diferenciarnos ante parecidos. Está demostrado que estos colores estimulan el sistema nervioso, lo 
que añadido al olor a comida, en absoluto disimulado, activa inconscientemente el apetito. La presen-
cia de estos colores en la imagen general de la empresa ayuda a dar coherencia y solidez a la marca 
que los utiliza.
El color principal es el Pantone 7408 C y la trama del mismo al 30%. En CMYK contiene  0 % Cian, 25 
% Magenta, 95 % Amarillo y 0 % de negro. En RGB un 255 % de rojo, 194 %de verde y 34 % de azul. 
En color Web FFC222. 
Según  las tablas de las propiedades de los colores denota inteligencia, tibieza, precaución e inno-
vación. Es recomendable utilizar amarillo para provocar sensaciones agradables, alegres. Es muy 
adecuado para promocionar productos alimenticios que contengan este color. Este color representa 
la masa de la pasta fresca, el color de la harina de fuerza 00 y el color del huevo que es el elemento 
principal de esta receta.   
El otro color es el  Pantone Process Black y la trama del mismo a diferentes porcentajes para las dis-
tintas versiones en escala de grises. Sus valores para CMYK son 0 % Cian 0 % Magenta 0 % Amarillo 
y 100 % de negro. En RGB un 0 % de rojo, 0 %de verde y 0 % de azul.  En color Web  000000. 
Según las tablas de las propiedades de los colores consultadas el negro representa el poder, la ele-
gancia, la formalidad, la muerte y el misterio. Representa también autoridad, fortaleza, intransigencia. 
También se asocia al prestigio y la seriedad.
                                          
  Pantone Process Black
CUATRICOMIA (CMYK):
    0 % Cian
    0 % Magenta
    0 % Amarillo
100 % Negro
RGB:
0 % Red
0 % Green
0 % Blue 
HTML: 000000
 Pantone 7408C
CUATRICOMIA (CMYK):
    0 % Cian
  25 % Magenta
  95 % Amarillo
    0 % Negro
RGB:
255 % Red
194 % Green
  34 % Blue
HTML: FFC222
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Versión en escala de grises
Como su nombre indica es la misma marca pero substituyendo sus colores por el tanto por ciento de 
gris que le corresponde. Se han creado dos versiones una clara y una mas oscura para poder utilizar-
las	según	nos	convenga.	A	continuación	se	especifican	los	porcentajes	utilizados	de	Pantone	Process	
Black.
Borde en Pantone Process 
Black al 70%. Relleno en Pan-
tone Process Black al 50%. 
Borde en Pantone Process 
Black al 70%. Relleno en Pan-
tone Process Black al 9%. 
Versión Positivo a una tinta
Se utilizan los colores corporativos, en este caso son dos y uno mas con la trama al 70% del Pantone 
Process Black, y se crea el Isologotipo con cada uno de los colores corporativos por separado.
Pantone Process Black Trama al 70% de Pantone 
Process Black
Pantone 7408 C
Sobre fondo de color corporativo
El	identificador	original	se	acopla	a	cada	uno	de	los	colores	corporativos,	modificándose	mínimamente	
para que encaje en su conjunto.
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Version en negativo a una tinta
Podemos crear diferentes versiones de la misma marca según las necesidades, es decir, podemos 
crear uno horizontal para casos como el “merchandising” y uno vertical para las aplicaciones, pero 
siempre tiene que existir el isologotipo principal.
Pantone Process Black Trama al 70% de Pantone 
Process Black
Pantone 7408 C
5.3.4 EL LOGOTIPO QUE SE HA UTILIZADO Y SU SIGNIFICADO
Hablamos	de	logotipo	cuando	nos	referimos	a	la	tipografía.	La	tipografía	(del	griego	π	typos,	golpe	o	
huella,	y	graph	significa	escribir,	es	el	arte	y	técnica	del	manejo	y	selección	de	tipos,	originalmente	de	
plomo,	para	crear	trabajos	de	impresión.	El	tipógrafo	Stanley	Morison	la	definió	como:
“Arte de disponer correctamente el material de imprimir, de acuerdo con un propósito específico: el 
de colocar las letras, repartir el espacio y organizar los tipos con vistas a prestar al lector la máxima 
ayuda para la comprensión del texto”.
Doughboy regular modificada
Helvetica Neue (OTF)
37 Thin Condensed
             
Logotipo de de la empresa 
de zerozero pasta fresca en 
versión a una tinta 
Este es el logotipo que junto al símbolo anterior componen la marca. La tipografía utilizada es una 
Doughboy	regular	modificada,	que	aporta	frescura	al	conjunto	debido	a	su	naturaleza.	Al	mismo	tiem-
po	aporta	vistosidad	y	estabilidad	gracias	a	su	grosor.	Si	nos	fijamos	en	la	anatomía	de	la	letra,	vemos	
que parece estar hinchada, como si estuviera rellena, como los productos de Zerozero. Su anatomía 
añade una cercanía natural al diseño. Finalmente se han utilizado una Helvética Neue (OTF), concre-
tamente la 37 Thin Condensed, para “PASTA FRESCA RELLENA”. Tipografía de palo seco condensa-
da que aporta una información necesaria sin molestar ni quitarle importancia a la tipografía principal.
Esta tipografía es la que vamos a utilizar para el resto de aplicaciones.
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5.3.5 NOMBRE DE LA MARCA O “NAMING”
El nombre es el primer signo de identidad. Crear un nombre es un reto de largo alcance, porque el 
nombre dura tanto como la empresa o el producto. Empresas y marcas pueden prescindir de logoti-
pos, rediseñarlos o cambiarlos, pero no existen sin un nombre. Crear marcas verbales requiere talen-
to y método. La necesidad de la existencia de signos de identidad o marcas deriva fundamentalmente 
del hecho de que existe competencia.
Todo empieza con el nombre: él es intercomunicación. En el universo de las marcas, el nombre, es el 
mensaje más repetido de todos, el que más veces se pronuncia, se escucha se lee y se ve, en mu-
chas partes del mundo y durante generaciones. Por lo tanto, el nombre es un instrumento estratégico 
potentísimo y de alta precisión que debe ser tomado con las mayores exigencias y precauciones. La 
extensión verbal o el número de sílabas o de letras hacen al nivel de competitividad de la marca. Sin 
embargo, el problema no es tanto la cantidad de letras que componen una marca, sino la imagen que 
logra despertar e instalar en la mente del público, la estrategia de comunicación y de posicionamiento, 
los valores que representa para la sociedad y su universalidad.
La creación léxica de nombres de marca, también conocida como “naming”, desempeña un papel 
importante, ya que nada existe sin un nombre y menos una empresa o una marca.  Las empresas 
buscan continuamente explotar las características de sus productos que los hacen diferentes de los 
de la competencia. El nombre será lo mas escuchado en los medios de difusión; en los embalajes de 
los productos, en los comercios, en los anuncios y en las promociones.
Utilizaremos como nombre de la marca, el nombre que recibe el tipo de harina que se utiliza para 
hacer pasta fresca.  Esta harina está elaborada con trigo duro y aporta una mayor cantidad de gluten 
que el resto de harinas. Esta es una de las principales razones por la que la harina de fuerza tiene 
una mayor capacidad de absorción de líquidos y además posee una gran resistencia al estirado de la 
masa. La utilizan en elaboraciones que contengan una gran cantidad de azúcar, grasas o líquidos.
La	harina	que	se	puede	comprar	en	el	mercado	es	de	una	clasificación		de	cuatro	ceros	(0000)	y	tres	
ceros	(000).	La	harina	0000	sería	la	que	conocemos	en	España	como	harina	floja	y	refinada	o	“nor-
mal”	cuando	no	especificamos	nada.	Es	un	tipo	de	harina	que	produce	poco	gluten	por	lo	que	es	la	
más utilizada y sería la más adecuada en pastelería. La harina 000 es la que generalmente se utiliza 
en panadería. Es por tanto, una harina con más fuerza y la idónea para la mayoría de los panes, tam-
bién para empanadas, pizzas y similares. Las hay de dos ceros (00) que corresponde a la harina de 
fuerza utilizada en España para, por ejemplo los mantecados o la pasta fresca. Tiene un alto conteni-
do en gluten y hace posible que no se desmoronen la pasta cuando se estira. Las hay también de un 
cero (0) y medio cero(1/20).  
Se ha elegido este nombre porque, como se ha comentado líneas atrás, todo empieza por el nom-
bre cuando hablamos de marcas. En el caso de la pasta todo empieza por la harina. Sin ésta no hay 
pasta. Además es condición esencial que sea de fuerza 00 para que la pasta no se desmorone, no se 
resquebraje ni se parta cuando la estiran una y otra vez.
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5.3.6 ADJETIVOS UTILIZADOS Y SU RELACIÓN CON EL IDENTIFICADOR
Los adjetivos que atribuimos a la marca son: Orgánico, fresco y limpio.
Orgánico: La palabra orgánico viene del latín “orgánicus”. Cuando hablamos de algo orgánico in-
terpretamos que es un cuerpo está con disposición o aptitud para vivir. Que tiene armonía y con-
sonancia. Que atañe a la constitución de corporaciones o entidades colectivas o a sus funciones o 
ejercicios.	Con	este	adjetivo	cubrimos	la	función	que	realiza	la	marca	a	nivel	identificatorio.	Su	forma	
sinuosa exterior hace que lo distingamos con respecto a otros como único en su contexto.
Fresco: La palabra fresco viene del germano “frisk”, nuevo, ágil. En relación a lo que nos atañe, fresco 
significa	acabado	de	hacer,	de	coger,	que	no	es	congelado.	Hace	de	función	informativa,	así	nos	ase-
guramos	una	transcripción	fiel	y	segura	del	mensaje.
Limpio: La	palabra	limpio	viene	del	latín	“limpidus”.	Se	dice,	entre	otros	significados,	cuándo	se	des-
poja	de	lo	superfluo.	Hace	de	función	persuasiva	o	empática	y	seductora	con	su	limpieza.
5.3.7 ESQUEMA DEL SIGNIFICADO DE LA MARCA
El logotipo dentro denota 
pregnáncia, representa la 
pasta fresca rellena.
El logotipo dentro aporta 
cercanía.
Esta tipografía refleja 
limpieza.
Su forma irregular y 
sinuosa hace que sea 
orgánico. El color indica frescura.
La sinuosidad del trazo 
denota naturalidad, tradi-
ción.
La aplicación envolven-
te hace que se una al 
logotipo.
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5.3.8 OTROS ELEMENTOS A TENER EN CUENTA
Pautado o construcción:
El	pautado	se	refiere	a	la	construcción	milimétrica	del	identificador.	En	este	definimos	las	distancias	
entre los elementos que lo componen, creando así una norma general para este caso. Se ha tomado 
como referente la altura del logotipo. Obtenemos que su ancho total es 2x (x= referente) y 2,2x de 
altura total.
 
                                
1x
2x
2,2x
     
          
Distancias mínimas:
Son las distancias que se han de respetar alrededor del área del diseño en cuestión. Este área es to-
talmente inviolable sin excepción alguna. El diseño debe respirar y por supuesto nunca debe cambiar 
su	significado.
 
                               
0,5x
0,5x
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Reducciones mínimas recomendables (impreso y audiovisual web):
Podemos reducir el diseño hasta un cierto punto, este punto es la reducción mínima. Podemos redu-
cirlo	siempre	que	se	vea	toda	su	información	y	que	siga	transmitiendo	todo	el	significado	que	tiene.
Para una perfecta visualización de la marca en impresión, ésta no podrá rebasar el tamaño mínimo 
permitido de reducción que en este caso es de 32mm de ancho tanto para impresión en alta calidad 
como para diseño web.
                                                         
32 milímetros
 
Usos no autorizados
Se	especifica	brevemente	que	es	lo	que	no	se	puede	hacer,	en	ningún	caso	y	bajo	ningún	concepto	
con	la	marca.	No	nos	podemos	arriesgar	a	que	cambie	el	significado	y	los	valores	de	la	misma	des-
pués de haber realizado un trabajo tan exhaustivo.
1                                        2                                      3                                         4                                            5
1. Cambio de disposición del símbolo y logotipo
2. Reducción del símbolo
3. Distorsionar el símbolo
4. Girar alguno de los elementos de la marca
5. Utilizar otra familia tipográfica
378 píxeles
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6.0 OTROS SIGNOS DE IDENTIFICACIÓN 
En	este	apartado	veremos	otros	signos	que	identifican	a	la	marca,	que	la	hacen	reconocible	por	lo	
que es en conjunto. Veremos las ilustraciones que se han realizado y cuales son sus aplicaciones.
6.1 ILUSTRACIONES
Se han realizado dos tipos de ilustraciones, las que hacen referencia al modernismo y las destinadas 
a ilustrar la parte trasera del embalaje de los productos.
Las primeras mencionadas tienen están inspiradas en la naturaleza y en los elementos orgánicos con 
formas sinuosas, los spaghetti, entrelazándose entre sí. Se ha usado la asimetría y la línea curva para 
representar una realidad subjetiva. 
Ilustración realizada previamen-
te en papel a mano alzada y 
posteriormente vectorizada con 
el programa Adobe Illustrator
Esta es la ilustración con tintes 
Modernistas que se ha utilizado 
para el anverso de la tarjeta de 
visita. Una de sus características 
salientes tanto de la ilustración 
como del Modernismo, es el 
uso de líneas largas, sinuosas y 
orgánicas. Son líneas asimétricas 
y ondulantes que se toman de los 
elementos relacionados con la 
naturaleza, por sus líneas en for-
ma sinuosa, formando mediante 
estas ondulaciones una Z, como 
podemos ver en la ilustración de 
la derecha.
La siguiente Ilustración ya la hemos mencionado en apartados anteriores, es la del fagottini relleno de 
spaghetti. Como en el anterior hemos utilizado una línea viva, inquieta y equilibrada. Se ha utilizado la 
sinuosidad,	la	asimetría	y	líneas	fluidas	para	representar	los	valores	que	queremos	transmitir.
Ilustración realizada previamen-
te en papel a mano alzada y 
posteriormente vectorizada con 
el programa Adobe Illustrator
Las medias circumferéncias 
que caracterízan el borde de 
éste tipo de pasta estan repre-
sentadas en la parte superior 
izquierda y en la parte inferior 
derecha. Los spaghettis están 
dibujados de manera envol-
vente, usando la línea curva y 
asimétrica como hemos men-
cionado anteriormente en las 
características del modernis-
mo.
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Estos dibujos se han creado para ilustrar la cara anversa de las bolsas de embalaje. 
Ilustración representando un Fagottini. Realizada previamente en papel a mano 
alzada y posteriormente vectorizada con el programa Adobe Illustrator. Diseñado 
para  ilustrar el “pack” de Fagottini relleno de tagarninas esparragadas. El color 
utilizado es el cyan 42%, magenta 15%, amarillo 16% y negro 0%. 
Ilustración representando un nido de Tagliatelle. Realizada previamente en 
papel a mano alzada y posteriormente vectorizada con el programa Adobe 
Illustrator.  Diseñado para  ilustrar el “pack” de Tagliatelle a la remolacha. El 
color utilizado es el cyan 10%, magenta 16%, amarillo 11% y negro 0%. 
Ilustración representando un Agnolotti. Realizada previamente en papel a mano 
alzada y posteriormente vectorizada con el programa Adobe Illustrator. Diseñado 
para  ilustrar el “pack” de Agnoloti relleno de ortiguilla. El color utilizado es el 
cyan 22%, magenta 4%, amarillo 25% y negro 0%. 
Ilustración representando un Girasol. Realizada previamente en papel a mano 
alzada y posteriormente vectorizada con el programa Adobe Illustrator.  Diseña-
do para  ilustrar el “pack” de Girasoles rellenos de caballa. El color utilizado es 
el cyan 0%, magenta 25%, amarillo 95% y negro 0%. Es el Pantone 7408 C al 
64%, es decir, una trama del mismo.
Ilustración representando un Nidi Fettuccine. Realizada previamente en papel 
a mano alzada y posteriormente vectorizada con el programa Adobe Illustrator. 
Diseñado para  ilustrar el “pack” de Niddi Fettuccine a la tinta de calamar. El 
color utilizado es el cyan 0%, magenta 6%, amarillo 24% y negro 75%. 
Ilustración representando un Raviole. Realizada previamente en papel a mano 
alzada y posteriormente vectorizada con el programa Adobe Illustrator.  Diseña-
do para  ilustrar el “pack” de Raviole relleno de carne al toro. El color utilizado 
es el cyan 4%, magenta 26%, amarillo 55% y negro 0%. 
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Por último vamos a ver el diseño de la Indiana. La Indiana se construye mediante una retícula mo-
dular. La palabra indiana tiene su origen en el tejido de algodón que antiguamente era importado de 
la India. Su característica principal es el estampado con dibujos sencillos a uno o dos colores por un 
solo lado. Tuvo una gran difusión en el siglo XVIII por ser una tela exótica, con una diversidad enor-
me de motivos y estampados, pero sobre todo porque era muy barata. Esto provocó que esta tela no 
sólo fuera usada para elaborar vestidos, sino que también se utilizaba para tapizar muebles, ropa de 
cama, cortinas o incluso para forrar paredes en teatros y palacios. 
El término de Indiana que aquí nos compete viene de la evolución de los estampados estas telas, 
haciendo alusión al tipo de red modular corporativa, hoy día usado en el nivel del embalaje que toma 
contacto directo con el producto. Ya sea en la parte interior de las cajas de bombones o en el papel 
que envuelve unos zapatos nuevos. La Indiana se usa comúnmente para aplicaciones de apoyo. Es 
la disposición interna de varios elementos que se repiten a intervalos regulares formando una trama. 
Normalmente, el motivo se ordena uniformemente sobre una retícula pero también se puede rotar el
motivo o formar imágenes especulares en torno a un eje virtual. 
En	nuestro	caso	hemos	elegido	el	identificador	con	el	Pantone	7408	C	para	construir	esta	retícula.	El	
tamaño original de cada uno de los elementos de la retícula es de 3,177 mm x 2,812 mm. El tamaño 
de la indiana en general puede ser el que sea necesario en cada momento. 
Ilustración realizada previamente en pa-
pel  utilizando como báse una retícula 
y posteriormente diseñada igual con el 
programa Adobe Illustrator
Hemos girado el motivo en torno a un eje virtual 45 grados en el sentido de las agujas del reloj.
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7.0 APLICACIONES DE LA IDENTIDAD VISUAL
El programa de identidad visual consiste en un conjunto de instrucciones ordenadas para llevar a 
cabo un proyecto, previamente estructurado y con el objetivo principal de crear la imagen de una 
empresa o institución y que se materializa visualmente en un Manual de Identidad Visual. Manual de 
Identidad	está	formado	por	un	conjunto	de	constantes	gráficas,	cromáticas	y	tipográficas	que	fijan	
una	personalidad	a	la	empresa.	Este	manual	es	una	guía	ilustrada	para	la	producción	gráfica,	no	un	
catálogo de diseños.
Su contenido está estructurado en dos ejes: 
Los elementos básicos de la Identidad y las aplicaciones de la marca.
El	primer	apartado	está	compuesto	de	la	marca	y	sus	esquemas	de	configuración,	su	representación	
en color y sus equivalencias para distintos sistemas, las tipografías que utilizaremos en las comuni-
caciones,	texturas	y	otros	elementos	gráficos	básicos	que	forma	su	identidad,	como	hemos	visto	en	
apartados anteriores. El segundo eje alcanza todo el conjunto de soportes portadores de la marca y 
que son constantes como son la papelería de uso comercial y administrativo como por ejemplo tarje-
tas, sobres, cartas, hoja de fax y hoja de factura entre otros.  El sitio Web y papelería de uso interno 
también forman parte de este apartado.
En la construcción de las aplicaciones hemos buscado la adecuación entre la transmisión de los va-
lores de Zerozero y la imagen generada que pretende obtener. Esto provoca la consideración de las 
imágenes como valor estratégico dentro del esquema operativo de la empresa. De este modo, se ha 
de	incluir	desde	su	concepción	inicial	y	en	cada	fase	de	su	ciclo	comercial	con	el	fin	de	lograr	la	mejor	
implantación posible en el entorno. Así, partimos del hecho de que la imagen de las aplicaciones no 
puede	ser	radicalmente	distinta	en	varios	contextos,	lo	que	significaría	una	total	falta	de	personalidad	
por parte de la empresa. Tampoco resultará plenamente coincidente entre todos los públicos que la 
perciben, puesto que las variables que componen cada mercado son particulares, y, por ello, las exi-
gencias y percepciones de los consumidores cambian. La entidad ha de asumir esta realidad de ma-
nera que no repercuta negativamente en su progreso. Actuando en consecuencia con esta situación, 
hemos	intentado	proyectar	una	imagen	de	las	aplicaciones	específica	en	función	de	los	diferentes	
ámbitos y los diversos soportes con los que interactúe, de modo que origine una imagen propia cuyos 
atributos sean acordes a su entorno y a la marca sin perder de vista los parámetros inalterables que 
la	configuran.	Es	aquí	donde	mejor	se	aprecia	la	concepción	estratégica	de	la	imagen	en	la	medida	en	
que	influye	en	el	tipo	de	relación	que	entablará	con	cada	público.
Esta consideración permitirá, así mismo, que la institución haga compatible su propia identidad, que 
es única, con las necesidades informativas de los diferentes consumidores cuyas expectativas resul-
tan dispares.
Por todo esto las aplicaciones siguen el estilo que se ha marcado previamente en el programa de 
identidad visual. No se ha tratado de hacer nada nuevo respecto a las pautas marcadas en el aparta-
do	de	signos	de	identificación.	Se	han	creado	unos	grafismos	especialmente	para	ilustrar	estas	apli-
caciones en la medida que se ha creído conveniente. En unos casos se han utilizado las ilustraciones 
y en otros casos tan solo el logotipo y la información necesaria por una cuestión de formalidad. 
A continuación se explica cada una de las aplicaciones creadas con una breve introducción de lo que 
son, donde nacen en los casos que se ha creído conveniente y como se han creado. 
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7.1 PAPELERÍA CORPORATIVA
La papelería comprende un amplio sector de impresos que, siendo utilizados de forma masiva para 
comunicaciones, tanto interiores como exteriores, constituyen uno de los pilares básicos en la presen-
tación del diseño corporativo.
Las normas que se describen a lo largo de este capítulo deben ser desarrolladas de forma estricta y 
sistemática, ya que su utilización en cartas, sobres o tarjetas entre otros nos mostrarán la identidad 
visual de nuestra marca de manera coherente.
Todos los detalles referentes al color, tipografía o símbolos deben tenerse muy presentes, así como 
la	colocación	y	proporciones	de	los	diversos	elementos	gráficos	incluidos	en	cualquier	modelo	de	
impreso.
El campo que comprende la gran variedad de modelos impresos se divide en dos bloques, a los que 
nos referimos en las páginas siguientes como:
Papelería de uso externo.
Papelería de uso interno.
Las comunicaciones exteriores o de uso externo engloban todas aquellas aplicaciones que implican 
las relaciones exteriores a la empresa como son:
El sobre: Un sobre es una cubierta de papel u otro material para introducir cartas, tarjetas u otros 
documentos que se envían por correo. El sobre está diseñado para incorporar el franqueo y el desti-
natario en el anverso y el remitente en el reverso. Por eso, la parte frontal es lisa quedando la solapa 
siempre	por	detrás.	Hay	diferentes	tipos	de	sobre	y	se	pueden	clasificar	según	su	sistema	de	cierre,	
material, color, dimensión y gramaje.
Por su sistema de cierre, se pueden distinguir:
Sobres engomados. Hay que humedecer la solapa para pegarla, lo que se realiza bien con la lengua 
bien con una almohadilla humedecida. La solapa tiene forma triangular constituyendo éste el sistema 
clásico de cierre.
Sobres autoadhesivos cuya solapa se pega desprendiendo una tira plástica. Por su comodidad, los 
sobres de auto cierre han sustituido casi por completo a los anteriores.
Por su diseño, se pueden distinguir:
Sobres sin ventana, en los que hay que escribir la dirección del destinatario.
Sobres con ventana. Llevan una ventana plástica en la parte inferior izquierda que deja ver la direc-
ción escrita en la propia carta. Los sobres de mayores dimensiones y de cierre lateral se denominan 
genéricamente bolsas. 
Por	sus	dimensiones,	se	pueden	clasificar:	
Din A5, 162 mm _ 229 mm
Cuartilla prolongado, 190 mm _ 250 mm
Americano, 110 mm, _ 220 mm y 115 mm _ 225 mm
Comercial, 120 mm _ 176 mm
Los colores tradicionales para los sobres y que permiten una correcta legibilidad son el blanco y el 
sepia. Sin embargo, pueden adoptar diferentes colores lo que es habitual en envíos publicitarios. 
También pueden estar impresos con diferentes mensajes promocionales siempre y cuando la direc-
ción y el nombre del destinatario sean bien visibles.
La hoja de carta: Una carta es un medio de comunicación escrito por un emisor al que se le llama 
remitente, enviada a un receptor, al que nombramos destinatario.
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La hoja de fax: Es también la hoja de envío facsímil. Inicialmente, el fax se usaba exclusivamente en 
el	periodismo;	pero	su	eficiencia	y	el	afán	de	modernización	hicieron	que	se	integrase	posteriormente	
a los negocios. El fax se utiliza para enviar y recibir imágenes de todo tipo. Se le han integrado luego 
tecnologías nuevas como un disco duro y un reproductor de semitonos, y tempranamente se anexó a 
un teléfono regular. Japón fue el mayor usuario de esta tecnología, implantando tecnologías de punta 
a este aparato. El fax ha logrado ampliarse a todas las tecnologías de comunicaciones actuales, pero 
muchos culpan al fax de que la tecnología digital no haya avanzado demasiado como para empezar 
a	adoptarla.	A	pesar	del	éxito	del	éste,	está	muy	lejos	de	formar	parte	de	la	denominada	“oficina	sin	
papeles”. Aunque en la actualidad el uso del fax disminuye en favor de internet y el correo electrónico, 
nos	preguntamos	¿Para	qué	imprimir	y	enviar	por	fax	un	documento,	si	el	fichero	de	este	puede	en-
viarse como adjunto?. Son muchas las compañías que todavía mantienen servicios de fax. Al fax se le 
concede valor legal. En España, ‘Correos’ ofrece servicios de fax y además el servicio burofax, por lo 
que es usado en la formalización y cancelación de contratos, y presenta la ventaja de no ser crackea-
ble, es por este motivo que Zerozero hace uso del fax.  
La factura:	La	factura	necia	o	factura	de	compra	es	un	documento	que	refleja	la	entrega	de	un	
producto o la provisión de un servicio, junto a la fecha de devengo, además de indicar la cantidad a 
pagar como contraprestación.
En la factura se encuentran los datos del expedidor y del destinatario, el detalle de los productos y 
servicios suministrados, los precios unitarios, los precios totales, los descuentos y los impuestos. Se 
la	considera	como	el	justificante	fiscal	de	la	entrega	de	un	producto	o	de	la	provisión	de	un	servicio,	
que afecta al obligado tributario emisor (el vendedor) y al obligado tributario receptor (el comprador). 
La	factura	correctamente	cumplimentada	es	el	único	justificante	fiscal,	que	da	al	receptor	el	derecho	
de deducción del impuesto (IVA). Esto no se aplica en los documentos sustitutivos de factura, recibos 
o tickets.
En algunos países, la factura no tiene valor jurídico en un juicio a la hora de exigir el pago de una 
deuda. En la reclamación de cantidad del Juicio Monitorio la factura es el documento utilizado de for-
ma preferente como prueba de la deuda, aunque también se emplean otros como el albarán.
El original debe ser custodiado por el receptor de la factura. Habitualmente, el emisor de la factura 
conserva una copia o la matriz en la que se registra su emisión. En Europa, la normativa de factura-
ción	se	regula	por	la	VI	Directiva	77/388/CEE	del	Consejo	que	define,	además	impuestos	como	el	IVA	
(impuesto sobre el valor añadido) cuya traducción al inglés VAT (Value Added Tax) es también de uso 
amplio.	La	Identificación	tributaria	en	la	Unión	Europea	uniformiza	la	forma	de	codificar	a	las	empre-
sas para facilitar el control tributario.
Tipos de facturas
Las facturas pueden ser de tres tipos: A, B o C, entre las cuales están:
Ordinarias. Documentan la operación comercial.
Rectificativas.	Documentan	correcciones	de	una	o	más	facturas	anteriores,	o	bien	devoluciones	de	
productos, envases y embalajes o comisiones por volumen.
Recapitulativas. Documentan agrupaciones de facturas de un período. Para que esta factura tenga 
validez	fiscal	se	han	de	anular	las	anteriores.
Además existen las siguientes variantes:
Pro-forma: Documenta una oferta, con indicación de la forma exacta que tendrá la factura tras el su-
ministro.	No	tienen	valor	contable	ni	como	justificante.	Suele	incluir	la	fecha	máxima	de	validez.
Copia: Documenta la operación para el emisor, con los mismos datos que el original. Debe llevar la 
indicación de “copia” para permitir distinguirla del original.
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Duplicado: Documenta la operación para el receptor, en caso de pérdida del original. La expide el 
mismo emisor que expidió el original y tiene los mismos datos que el original. Debe llevar la indicación 
de “duplicado” para permitir distinguirla del original, especialmente para el caso de que reaparezca el 
original.
Factura normalizada: Dada la libertad normativa para que la factura pueda tener cualquier aspecto, 
se crea un problema cuando el obligado tributario receptor utiliza medios informáticos para digitalizar 
la factura, obteniendo la información de sus campos con sistemas OCR, dado que no siempre es fácil 
determinar	la	información	de	relevancia	contable	y	fiscal.	Para	facilitar	este	proceso,	podemos	desta-
car el grupo de trabajo UNeDocs de las Naciones Unidas y en España el Grupo de Trabajo de Factura 
de ASIMELEC (que sigue las recomendaciones de las Naciones Unidas) propone que los emisores 
utilicen diversos modelos de factura en función de la complejidad que requiera la factura.
Normalmente, el nombre y la dirección del destinatario aparecen en el anverso del sobre y el nombre 
y la dirección del remitente aparecen en el reverso del mismo. 
Las tarjetas de visita: Son unas piezas de cartulina en las que se recogen los principales datos de 
una	persona	y	que	se	entrega	en	la	primera	entrevista	o	como	forma	de	identificación	junto	a	un	rega-
lo, pésame o felicitación. Las informaciones más habituales de una tarjeta son:
Nombre y apellidos de la persona, en el centro 
Su cargo o título bajo el anterior y en menor formato
Dirección, teléfono, correo electrónico en la parte inferior
Logotipo y nombre de la compañía en la parte superior si es una tarjeta profesional.
Breve historia de las tarjetas de visita:
Las tarjetas de visita aparecieron primero en China en el siglo XV, y en Europa en el siglo XVII. Los 
lacayos de aristócratas y de la realeza entregaban estas primeras tarjetas de visita europeas a los 
criados	de	sus	anfitriones	anticipando	solemnemente	la	llegada	de	sus	dueños.
Las	tarjetas	de	visita	se	convirtieron	en	una	herramienta	imprescindible	de	etiqueta,	con	reglas	sofisti-
cadas gobernando su uso.
La convención esencial era que una persona no esperaba ver a otra persona en su propia casa, a 
menos que estuviera invitado o fuera presentado, sin dejar primero su tarjeta de visita en su hogar. 
Tras dejar la tarjeta, no esperaban ser admitidos al principio, sino que puede ser que recibieran una 
tarjeta en su propio hogar a modo de respuesta. Esto serviría como señal de que una visita y una 
reunión personales en el país no serían incómodas.
Por otra parte, si no se recibía tarjeta de vuelta en breve plazo o si se recibía una tarjeta en un sobre 
significaba	que	una	visita	personal	era	desalentada.	Como	adopción	de	la	etiqueta	francesa	e	inglesa,	
las tarjetas que visitaban llegaron a ser comunes entre la aristocracia de América y de Europa.
El procedimiento entero dependía de la existencia de criados para abrir la puerta y recibir las tarjetas, 
por	lo	que	fue	confinada	a	las	clases	sociales	altas	que	empleaban	criados.
Algunos	refinados	ornamentos	grabados	se	incluían	en	las	tarjetas	de	visita	así	como	fantásticos	
escudos. Sin embargo, la tarjeta de visita de formato estándar en el siglo XIX en el Reino Unido era 
una tarjeta llana sin nada más que el nombre del portador en ella. El nombre de un club de caballeros 
podía agregarse a veces, pero por el contrario las direcciones no eran incluidas.
La tarjeta de visita ya no es la característica universal de la clase media superior y de la vida de la 
clase alta que fue una vez en Europa y Norteamérica. Ahora, es mucho más común entre todas las 
capas sociales, en la cual los detalles del contacto, incluyendo la dirección y el número de teléfono, 
son esenciales. Esto ha conducido a la inclusión de tales detalles incluso en las tarjetas de visita do-
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mésticas, una práctica recogida por los libros modernos de la etiqueta.
Materiales usuales y especiales
Normalmente y por cuestiones de presupuesto, las tarjetas de visita se imprimen en papel. Hasta 
hace relativamente poco se imprimían en offsset, por lo tanto cuantas menos tintas tuviera mejor, mas 
económico resultaría. Hoy en día, si no se imprimen mas de un numero determinado de tarjetas no 
sale rentable la impresión en offset. Por otro lado, cada vez mas, las nuevas tendencias están reem-
plazando ya las viejas generaciones de impresión en papel. Hoy con las nuevas tecnologías obtene-
mos un mayor ahorro y calidad. Los nuevos materiales para las tarjetas de visita son el pvc transpa-
rente blanco, pvc metalizado, satinado, con tecnología Offset-UV. La tarjeta de visita transparente, la 
de pvc troquelada o la metalizada se pusieron de moda hace relativamente poco. Este tipo de tarjetas 
son indestructibles, se pueden lavar y no se deterioran, por tanto cumplen su función. 
Tamaños comunes
Entre los tamaños mas usados en estas tarjetas;
El de 3,5”x2” Pulgadas (89x51 milímetros)
El 85mm x 55 mm (estándar)
Etiquetado de productos: El etiquetado obligatorio de los productos de consumo permite realizar 
una compra moral así como evitar determinados problemas. Es obligatorio en la mayoría de las nacio-
nes desarrolladas, y cada vez más en países en desarrollo, especialmente para productos. Normal-
mente en toda la ropa se etiqueta la fábrica de origen, incluyendo números del teléfono y de fax. En 
los productos alimenticios es obligatorio adjuntar en una etiqueta o impresión en el envase qué contie-
ne el producto y los ingredientes que lo componen, la fecha de caducidad y dónde se ha fabricado. 
También un teléfono de contacto y una dirección para poder reclamar en caso necesario.
Embalaje: Llamamos embalaje o empaque a un recipiente o envoltura que contiene productos de ma-
nera temporal principalmente para agrupar unidades de un producto pensando en su manipulación, 
transporte y almacenaje. Deben proteger el contenido, facilitar la manipulación, informar sobre sus 
condiciones de manejo, requisitos legales, composición e ingredientes entre otros. Dentro del esta-
blecimiento	comercial,	el	embalaje	puede	ayudar	a	vender	la	mercancía	mediante	su	diseño	gráfico	y	
estructural.
Se establece la diferencia entre:
Envase: es el lugar donde se conserva la mercancía; está en contacto directo con el producto.
Embalaje secundario: suelen ser cajas o bolsas de diversos materiales. 
Embalaje terciario: es el que está destinado a soportar grandes cantidades de embalajes secundarios, 
a	fin	de	que	estos	no	se	dañen	o	deterioren	en	el	proceso	de	transporte	y	almacenamiento	entre	la	
fábrica	y	el	consumidor	final.
La bolsa de papel: Es un recipiente de papel que se utiliza para transportar productos. Puede incluir 
asas en su propia estructura o asas salientes, generalmente, fabricadas también de papel. Son utiliza-
das en comercio y han adquirido un reciente auge debido a su reciclabilidad ya que mucha gente las 
utiliza posteriormente para arrojarlas a los contenedores de papel junto con periódicos o revistas.
La buena imprimabilidad del papel hacen que constituyan además una buena publicidad del estableci-
miento que puede imprimir su imagen de marca en vivos colores.
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Las comunicaciones interiores o de uso interno engloban todas aquellas aplicaciones que implican 
las relaciones interiores a la empresa.
Estos	deben	seguir	la	línea	definida	en	los	signos	de	identificación	debido	a	que	estas	aplicaciones	
tienen una estrecha relación con el público objetivo de la identidad.
Las hojas Post-It:  Son pequeñas hojas de papel autoadhesivo de varias dimensiones, formas y 
colores. Se usan para escribir notas recordatorias para pegarlas después en cualquier tipo de super-
ficie.	Es	una	marca	registrada,	propiedad	de	la	Minnesota	Mining	and	Manufacturing	Company,	más	
conocida como 3M. Se fabrican en varias dimensiones, formas y colores, aunque el tamaño típico es
un cuadrado de 7,5 cm de lado, de color amarillo. En el reverso tienen una franja autoadhesiva que 
permite pegarlos y despegarlos sobre cualquier clase de soporte sin deteriorarlo. Se comercializan en 
paquetes de varias hojas pegadas entre sí.
Breve historia del Post-it:
El adhesivo original usado en los Post-It fue inventado en 1968 por Spencer Silver, un investigador 
de la compañía 3M. Estaba buscando un nuevo adhesivo potente, pero encontró uno débil, al que 
no pudo encontrarle utilidad. Sólo en 1974, a un compañero suyo, Arthur Fry, se le ocurrió usar aquel 
adhesivo para crear marca páginas, mientras hojeaba un himnario del coro de su iglesia. Los prime-
ros prototipos estuvieron disponibles en 1977, y en 1980-1981, después de una poderosa campaña 
publicitaria, el producto fue puesto a la venta en todo el mundo. Una innovación más reciente es el 
software que imita en parte la función de los Post-It, creando ventanas emergentes en el escritorio del 
PC. 
Otras aplicaciones: 
Sello de caucho: La palabra sello viene del latín sigillum. Es un instrumento con imágenes graba-
das que, a través de la impresión de tinta sobre el papel, se utiliza para autorizar documentos. Suele 
acompañar	una	o	más	firmas.
Breve historia del sello de caucho:
Su empleo se remonta a las antiguas civilizaciones de la Mesopotamia, dónde utilizaban sellos 
cilíndricos, y el Antiguo Egipto, dónde utilizaban escarabeos y sellos cilíndricos. Eran de confección 
artesanal en piedra, fayenza o metal y se utilizaban como sello personal para lacrar o signar corres-
pondencia y documentos.
Con el desarrollo de la prensa y la producción de tipos móviles, el sello se fue popularizando, lo que 
permitió su producción en masa. Las versiones más modernas incluyen ya una almohadilla con tinta 
en su interior. También hay otras variantes que permiten mayor seguridad y limpieza, además de fácil 
portabilidad.
Los	sellos	son	importantes	accesorios	en	oficinas	públicas	y	privadas	donde	haya	documentos	que	
tengan que marcarse frecuentemente. En los correos han servido, desde el inicio del uso de estam-
pillas (o matasellos), para inutilizar la estampa. También los hay para uso recreativo y escolar, lo que 
permite la fácil repetición en tareas pedagógicas.
La cinta de embalar: La cinta adhesiva o cinta Scotch se utiliza para unir objetos de manera tempo-
ral, o a veces también permanente. La cinta adhesiva contiene una emulsión adhesiva por una cara, 
aunque existen variedades adhesivas por ambas caras. Se elabora con caucho sin tratar.
La cinta adhesiva fue inventada el 1925 por Richard Drew de la empresa 3M (Minnesota Mining and 
Manufacturing). La cinta original era cinta con papel en el dorso, a partir de esta se crearon las cintas 
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transparentes y otras. En España se la conoce comúnmente como celo debido a que la primera 
marca comercial en aparecer en el país fue CELLO-TAPE, algo similar ocurre en Galicia y en Múrcia, 
donde	se	le	conoce	como	fixo,	donde	triunfó	la	marca	comercial.		
7.1.1 COMUNICACIONES EXTERIORES
7.1.1.2  SOBRE AMERICANO
Zerozero pasta fresca ha elegido el sobre Americano, sin ventanilla, autoadhesivo. El color elegido 
es blanco para que se vea bien la marca y los datos personales del remitente. Se recomienda utilizar 
sobres de papel reciclado, lo mas blanco posible, papel mate 80 gr.  Se podrá imprimir en impresora 
digital siempre que los colores coincidan con los originales.
En el caso del sobre Americano vamos a utilizar la versión de la marca en positivo a una tinta con el 
color Pantone 7408C. Lo hemos situado a la izquierda de la parte frontal del sobre, dejando un mar-
gen de 11 milímetros de distancia con el borde del sobre. Debajo de la marca y alineado coincidiendo 
con	el	ancho	del	identificador,	encontramos	el	nombre	de	la	empresa,	debajo	el	nombre	del	propieta-
rio,	la	dirección,	los	teléfonos	y	finalmente	la	dirección	de	correo	electrónico	y	la	dirección	web.	Toda	
la información está en bandera a la derecha.
No se ha utilizado ninguna ilustración para diseñar el sobre por una cuestión de formalidad. 
Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator del sobre Americano tipo 110 mm, _ 220 mm. Zerozero pasta fresca también 
los tiene en 110mm,_263. Sobre de color blanco, con la marca y la información situadas a la izquierda de la cara anversa del sobre. 
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7.1.1.3 HOJA DE CARTA
En el caso de Zerozero pondremos también el nombre y la dirección del remitente en la hoja de carta. 
El motivo de la redundancia es hacer que el cliente o proveedor tenga siempre presente la imagen de 
marca de Zerozero pasta fresca.
Las medidas de la hoja de carta son 210x297 mm. El color elegido es blanco para una buena visibili-
dad de la marca y los datos personales del remitente. Se recomienda utilizar sobres de papel recicla-
do, lo mas blanco posible, papel mate 80 gr.  Se podrá imprimir en impresora digital siempre que los 
colores coincidan con los originales.
En	el	caso	de	la	hoja	de	carta	vamos	a	utilizar	una	de	las	filigranas	diseñadas	con	estilo	Modernista.	
El	diseño	que	es	el	identificador	relleno	de	filigranas	hechas	con	spaghetti.	Se	va	a	utilizar	el	color	
corporativo Pantone 7408C. La hemos situado a la derecha de la parte superior de la hoja de carta, 
dejando un margen de 15 milímetros de distancia con el borde derecho de la hoja. En el lado izquier-
do	y	centrado	con	la	filigrana,	encontramos	el	nombre	de	la	empresa,	debajo	el	nombre	del	propieta-
rio,	la	dirección,	los	teléfonos	y	finalmente	la	dirección	de	correo	electrónico	y	la	dirección	web.	Toda	
la información está en bandera a la izquierda, a 15 milímetros del borde izquierdo y a 25 milímetros 
de la parte superior izquierda. Dejaremos 16 milímetros de distancia entre el diseño de la cabecera y 
el texto que se escribirá.
Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator de la hoja de carta con medidas tipo 210 mm, _ 297 mm. Hoja de color blan-
co, con una filigrana siyuada a la derecha y la información situada a la izquierda de la cara anversa de la hoja de carta. 
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7.1.1.4 HOJA DE FAX
Las medidas de la hoja de fax son 210x297 mm. El color elegido es para que se vea bien la marca y 
los datos personales del remitente. Se recomienda utilizar sobres de papel reciclado, lo mas blanco 
posible, papel mate 80 gr.  Se podrá imprimir en impresora digital siempre que los colores coincidan 
con los originales.
En el caso de la hoja de fax vamos a utilizar la versión de la marca en positivo a una tinta del color 
corporativo Pantone Process Black, el de trama al 70%. Lo hemos situado a la derecha de la parte 
superior de la hoja de fax, dejando un margen de 15 milímetros de distancia con el borde derecho de 
la hoja. En el lado izquierdo y centrado con la marca, encontramos el nombre de la empresa, debajo 
el	nombre	del	propietario,	la	dirección,	los	teléfonos	y	finalmente	la	dirección	de	correo	electrónico	y	la	
dirección web. Toda la información está en bandera a la izquierda, a 15 milímetros del borde izquierdo 
y a 25 milímetros de la parte superior izquierda. Dejaremos 28 milímetros de distancia entre el diseño 
de la cabecera y el texto que se escribirá.
El resto de información que se añade es la que requiere este tipo de soporte. En primer lugar encon-
tramos la fecha, el número de hojas y el número de fax del remitente. Pasamos a redactar el asunto 
que conscierne al remitente. Lo siguiente es indicar quien lo envía, a quien va dirigido y el número de 
fax del destinatario. No se ha utilizado ninguna ilustración para diseñar la hoja de fax por una cuestión 
de formalidad.
Por último, en la parte inferior de la hoja encontraremos un aviso legal que debe ir en los idiomas que 
la	empresa	crea	necesarios	según	sus	necesidades.	El	texto	dice	que	la	información	es	confidencial	y	
que	la	empresa	no	se	hace	responsable	de	lo	que	notifique	el	autor	de	dicho	facsímil.	
Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator de la hoja de fax con medidas tipo 210 mm, _ 297 mm, aunque el fax se carga 
por rollos no por hojas. Hoja de color blanco, con la marca situada a la derecha y la información situada a la izquierda de la cara anversa de la 
hoja de fax. 
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7.1.1.5 FACTURA
Las medidas de la hoja de factura son 210x297 mm. El color elegido es para que se vea bien la 
marca y los datos personales del remitente. Se recomienda utilizar sobres de papel reciclado, lo mas 
blanco posible, papel mate 80 gr. Se podrá imprimir en impresora digital siempre que los colores coin-
cidan con los originales.
En el caso de la hoja de factura vamos a utilizar la versión de la marca en escala de grises, el borde 
en Pantone Process Black al 70 y el relleno en Pantone Process Black al 9%. Lo hemos situado a la 
derecha de la parte superior de la hoja de fax, dejando un margen de 15 milímetros de distancia con 
el borde derecho de la hoja. En el lado izquierdo y centrado con la marca, encontramos el nombre de 
la	empresa,	debajo	el	nombre	del	propietario,	la	dirección,	los	teléfonos	y	finalmente	la	dirección	de	
correo electrónico y la dirección web. Toda la información está en bandera a la izquierda, a 15 milíme-
tros del borde izquierdo y a 25 milímetros de la parte superior izquierda. Dejaremos 16 milímetros de 
distancia entre el diseño de la cabecera y el texto que se escribirá.
El resto de información que se añade es la que requiere este tipo de soporte. En primer lugar encon-
tramos el número de factura, la fecha del día en que se realiza la factura y el nombre del destinatario. 
Pasamos a describir que productos son los que se van a facturar, el precio por unidad, la cantidad de 
cada	producto	y	finalmente	el	importe	resultante	de	cada	uno	de	los	productos	por	separado.	Lo	si-
guiente es indicar quien lo envía, a quien va dirigido y el número de fax del destinatario. Por último, en 
la parte inferior de la hoja encontraremos el subtotal, que es la suma de todos los productos en bruto. 
Se	le	añade	el	21%	de	IVA	(importe	de	valor	añadido)	y	para	finalizar	el	subtotal	mas	el	IVA.
Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator de la hoja de factura con medidas tipo 210 mm, _ 297 mm. Hoja de color 
blanco, con la versión de la marca en versión escla de grises situada a la derecha y la información situada a la izquierda de la cara anversa de la 
hoja de factura.
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7.1.1.6 TARJETA DE VISITA
Las medidas de la tarjeta de visita  son 85x55 mm. Es vertical y tiene las esquinas redondeadas para 
seguir	el	estilo	de	la	filigrana	y	la	marca.	En	la	cara	anversa	vemos	la	ilustración	con	tintes	Modernis-
tas. Las líneas asimétricas y ondulantes,  forman mediante estas ondulaciones una Z. La ilustración 
llama la atención a la vez que casa con el estilo de la marca. 
La cara reversa es de color corporativo Pantone 7408 C. En la esquina superior izquierda y ocupando 
las dos terceras partes del ancho de la tarjeta, encontramos la marca en blanco con fondo corporati-
vo. En la parte inferior de la tarjeta y en bandera a la derecha está la información del portador. 
El material que se va a usar para la impresión es papel de 200 gramos satinado, con laminado mate 
por ambas caras. 
Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator de la tarjeta de visita con medidas tipo 55 mm, _ 85 mm. Troquelado de las 
esquina en curva e impresión digital en papel de 200gr laminado mate por ambas caras.
7.1.1.7 ETIQUETADO DE PRODUCTOS
Zerozero pasta fresca vende seis productos diferentes, cuatro son rellenos y dos no lo son. Para 
diferenciarlos se les ha dotado a cada uno de un color diferente y una ilustración diferente, de modo 
que se puedan diferenciar con un golpe de vista. Cada ilustración representa un producto. Las seis 
etiquetas están diseñadas del mismo modo. Son verticales y tienen las esquinas redondeadas. En la 
parte superior y centrada vemos la ilustración, justo abajo y centrado está la palabra “ingredientes” y 
el nombre del producto y su relleno. Abajo y centrado, de nuevo, está la descripción de los ingredien-
tes. Todo este texto en bandera a la izquierda. Los datos de la empresa los vemos abajo a la derecha 
justificados.	El	material	de	impresión	será	pegatina	satinada.	Impreso	en	offset	a	una	tinta	con	tramas.	
Se imprimirán las etiquetas por un lado y se fabricaran e imprimirán los empaques por otro.
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Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator de las etiquetas de los productos con medidas tipo 70,7 mm, _ 100 mm. 
Pegatina satinada impresa en offset a una tinta, formato vertical con las esquinas redondeadas. Estas etiquetas  van pegadas en el reverso del 
embalaje..
7.1.1.8 CGI, DISEÑO DEL EMBALAJE
El empaque y etiquetado de ZEROZERO PASTA FRESCA constituye la envoltura y protección de la 
pasta, pero al mismo tiempo forma parte de sus características y cumple con varios objetivos como; 
proteger el producto que contiene, ser cómodo de transportar, promocionar el producto, comunicar los 
objetivos y los valores de la marca y mejorar su imagen para diferenciarse de sus competidores
Para idear y diseñar el empaque de ZEROZERO PASTA FRESCA nos hemos planteado varios facto-
res	como	la	manipulación	del	producto.	La	manera	en	la	que	se	manipula	el	producto	definirá	algunos	
de los requisitos del embalaje. Debemos conocer muy bien el producto, saber como actúa, su peso, 
textura, si es duro o blando y si perece con facilidad especialmente cuando se trata de productos con 
embalaje interior. Algunos productos solo pueden ser embalados con ciertos materiales. La logística 
es otro de los factores a tener en cuenta, debemos saber cual es el destino del empaque. Las limita-
ciones respecto al coste, el potencial o la capacidad de almacenamiento son una condición esencial 
en el diseño e ideación del empaque. En el diseño del envase se han tenido en cuenta los aspectos 
ecológicos relacionados con su construcción y posterior desecho una vez consumido el producto. Es 
conveniente indicar, cuando ello es efectivo, que el envase se ha fabricado con materiales reciclados 
o que posteriormente el envase vacío es posible de reciclar. El empaque no debe agotar recursos 
naturales, pero sobre todo no debe representar riesgos para la salud. Todo esto junto con la imagen 
de marca hace que el consumidor se acabe de convencer a comprar el producto.
Por tanto teniendo en cuenta estos factores se concluye que el empaque de ZEROZERO PASTA 
FRESCA debe ser un paquete que de color blanco, fabricado con cartón reciclado 100%. Este pa-
quete se comprará en grandes cantidades, desplegado, para que sea el mismo dependiente el que 
lo monte en el momento de la venta. Esto quiere decir que debe ser sencillo y muy rápido de montar. 
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El cartón debe ser de 300 gramos impreso a una tinta sólo por una cara y a una tinta en calidad de 
impresión offset. 
En la parte delantera se encuentra impresa la marca. 
En el lateral derecho podemos ver los datos de la empresa con el nombre de la empresa, debajo el 
nombre	del	propietario,	la	dirección,	los	teléfonos	y	finalmente	la	dirección	de	correo	electrónico	y	
la dirección web. También aparece un  código QR  que nos lleva a la página www.zerozero.es si lo 
escaneamos.
En el reverso en principio no hay nada para mas tarde poder pegar las etiquetas de cada producto en 
el momento de la venta. Según el producto que se venda se colocará una etiqueta u otra. Este proce-
so hace que la impresión del embalaje salga mas económica.
Nuestro empaque contiene atributos que permiten diferenciar la variedad de productos con los que 
cuenta	la	firma.
BOCETOS PREVIOS
Se han tomado varias vías a la hora de abocetar el embalaje. En esta memoria solamente se presen-
tan dos ejemplos de diseño porque el resto no son relevantes. El boceto que vemos a la izquierda 
funciona en cuanto a transportabilidad y almacenamiento y protege bien el producto. El inconveniente 
es que no transmite bien los valores de la empresa por su forma poco estilizada. Al boceto de la dere-
cha le ocurre todo lo contrario, sí que transmite los objetivos de la marca por su sencillez y compacti-
bilidad pero no cumple los requisitos de transportabilidad ya que no tiene asas. 
Finalmente se ha optado por un diseño que se muestra a continuación, que cumple con todos los 
requisitos, es sencillo, transportable, apilable y transmite los valores de la marca. Es un tronco de 
pirámide invertido. Es un poliedro comprendido entre la base de la pirámide y un plano que corta a 
todas las aristas laterales pero invertido.
El cartón debe ser de 300 gramos para que tenga resistencia a la hora de transportar la pasta. Puede 
contener como máximo dos raciones de comida. Esto son 200 gramos como máximo. Se ha hecho la 
prueba y resiste perfectamente el peso. Impreso a una tinta sólo por una cara en calidad de impresión 
offset. En la parte delantera se encuentra impresa la marca. Se ha elegido la versión en negro 100%  
para que no desentone con los colores de las pegatinas traseras.
Las solapas interiores sirven para proteger el producto. Llevan impresas la indiana corporativa en tinta 
negra también. La solapa superior está diseñada para proteger, asir y cerrar herméticamente el empa-
que. Las asas tienen la forma del Isotipo y sirven para asir el empaque en caso de llevarlo sin bolsa.
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En el lateral derecho podemos ver los datos de la empresa con el nombre de la empresa, debajo el 
nombre	del	propietario,	la	dirección,	los	teléfonos	y	finalmente	la	dirección	de	correo	electrónico	y	
la dirección web. También aparece un  código QR  que nos lleva a la página www.zerozero.es si lo 
escaneamos.
En el reverso en principio no hay nada impreso. Así mas tarde, en el momento de la venta al público,  
se podrán pegar las etiquetas de cada producto. Según el producto que se venda se colocará una 
etiqueta u otra. Este proceso hace que la impresión del embalaje salga mas económica.
Nuestro empaque contiene atributos que permiten diferenciar la variedad de productos con los que 
cuenta	la	firma	a	la	vez	que	aúna	la	imagen	que	se	quiere	dar	la	empresa.
Ilustración de los bocetos previos realizados a tamañao real y mostrados a escala. Se han diseñado, imprimido y montado para comprobar 
físicamente su usabilidad teniendo en cuenta el peso, la resistencia, la tansportabilidad, si es apilable o no y si cumple los valores reales de la 
empresa.
DISEÑO EN PAPEL DEL EMBALAJE
Estas son las pruebas realizas en papel de los distintos bocetos realizados previamente. 
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CREACIÓN DEL EMBALAJE EN CINEMA 4D
Para la creación del embalaje en Cinema 4D el primer paso ha sido crear el tronco de pirámide inver-
tido. Utilizando la herramienta Bezier se han dibujado dos rectángulos, uno mas grande y otro mas 
pequeño a escala. Con la herramienta contornear se han creado lo que serán las paredes interiores. 
Finalmente se ha unido con la herramienta forro. La solapa superior en un cubo redimensionado. Las 
asas se han diseñado previamente en Illustrator y se han exportado a Cinema 4D como archivo .dwg. 
Esto asegura que la forma sea idéntica. Se le ha aplicado posteriormente un objeto NURBS Extrusión 
para darle el grosor.
En este punto se han creado los huecos de la solapa superior a base de booleanas. También se han 
creado las solapas interiores, las que protegen el producto. Estas también se han diseñado previa-
mente en Illustrator y se han exportado a Cinema 4D como archivo .dwg. Se le ha añadido un objeto 
NURBS Extrusión para darle el grosor adecuado.
En este paso se han creado la luces, el escenario y se ha colocado la cámara. El escenario se ha 
creado	a	partir	de	una	Bezier	extruída	convertida	finalmente	a	objeto	poligonal.	Se	le	ha	añadido	una	
textura	de	R:	230	G:	230	B:	230	para	que	se	diferencie	el	objeto	del	fondo.	Tiene	una	reflexión	con	
textura fresnel del 35% y una fuerza de mezcla del 34%. La cámara es una cámara objeto con una 
longitud focal de 36 milímetros, con una distancia al objetivo de 96.225 centímetros y con una tempe-
ratura de color de 6500 K.
Hay tres fuentes de luz, dos que iluminan el objeto y otro que ilumina el fondo. La fuente de luz de 
la derecha que ilumina al objeto, tiene una intensidad de 600 candelas. La de la izquierda tiene una 
intensidad de 830 candelas. La tercera y última tiene una intensidad de 800 candelas. En los detalles 
se ha seleccionado forma de área, para las tres fuentes, rectángulo y un desvanecimiento cuadrado 
inverso físicamente perfecto. Estos dos últimos factores mencionado han sido decisivos a la hora de 
darle realismo a la escena.
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También se han creado las solapas delanteras de la tapa superior, otra vez se ha diseñado primero en 
Illustrator y se ha exportado como dwg. 
Se ha creado la textura de la caja blanca. El color es R: 255 G: 255 B:255, con una textura de ruido 
de fuerza 3% en el canal de relieve y con un mapeado uvw en ambos lados. La textura que se le ha 
aplicado a las solapas interiores es la de la indiana, se le ha aplicado en el canal de color. Se le ha 
aplicado una textura de ruido de fuerza 3% en el canal de relieve y con un mapeado de proyección 
plana en ambos lados.
Finalmente hemos creado las texturas frontal, lateral y trasera. Se ha utilizado el mismo proceso 
para las tres. Se le ha aplicado la textura correspondiente en cada caso en el canal de color. Se le ha 
aplicado una textura de ruido de fuerza 3% en el canal de relieve y con un mapeado de proyección 
plana en ambos lados. Cada una con sus desfases y longitudes u v correspondientes. Ha habido que 
invertirles las normales para que se vieran correctamente.
El render se ha realizado a 2000x2000 pixels a 300 dpi, con un aspecto de película cuadrado (1:1). 
El modo de iluminación global es de IR+QMC con una profundidad de difusión de 2, una intensidad 
primaria del 100%, una intensidad secundaria del 80%, gamma 1 y unas muestras estocásticas y den-
sidad de registro altas. Esto ha permitido obtener una buena calidad, precisión y detalle de la escena 
sin que los tiempos de renderización fueran demasiado elevados.
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RESULTADO DE LAS RENDERIZACIONES REALIZADAS EN CINEMA 4D
  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular 
el empaque de ZERO ZERO 
PASTA FRESCA vista frontal.
  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular 
el empaque de ZERO ZERO 
PASTA FRESCA vista frontal 
3/4.
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  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular el 
empaque de Girasoles rellenos 
de caballa. 
  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular el 
empaque de Niddi Fettuccine a 
la tinta de calamar.
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  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular el 
empaque de Agnoloti relleno de 
ortiguilla.
  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular 
el empaque de Tagliatelle a la 
remolacha.
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  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular el 
empaque de Fagottini relleno 
de tagarninas esparragadas.
  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular el 
empaque de Raviole relleno de 
carne al toro.
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  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular 
el empaque de ZERO ZERO 
PASTA FRESCA vista frontal 
3/4.
  Empaque realizado en Cine-
ma 4D. Creado para emular 
el empaque de ZERO ZERO 
PASTA FRESCA  vista trasera 
3/4.
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7.1.1.9 DISEÑO DE LAS BOLSAS
Si	tuviéramos	que	clasificar	las	bolsas	en	un	nivel	podríamos	decir	que	las	bolsas	pertenecen	al	
embalaje secundario porque sirven para agrupar los empaques primarios por un lado, pero también lo 
podríamos	definir	como	embalaje	terciario	porque	cumplen	su	función	de	transporte.	Hemos	diseñado	
estas bolsas como complemento externo que agrupa varias muestras de empaques primarios, su fun-
ción es resguardar, almacenar y transportar cómodamente varios empaques. Se pueden almacenar 
hasta seis unidades.
Éstas bolsas deben contener ordenadamente las unidades, el recipiente debe ajustarse al producto 
aprovechando sus dimensiones al máximo.  En este punto del proceso, se debe tener en cuenta que 
de la calidad de los materiales empleados, dependerá la buena presentación del producto.
Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator del diseño de la bolsa tipo 410mm+120mmx370mm. Esta es la bolsa corpora-
tiva. Sirve para transportas varios empaques. Incorpora la trama, la marca gráfica la dirección postal y la página web. El papel utilizado es de 250 
gramos, satinado.
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7.2 COMUNICACIONES INTERIORES
Las comunicaciones interiores engloban todas aquellas aplicaciones que implican las relaciones inte-
riores a la empresa.
7.2.1 POST-IT CORPORATIVO
El post-it de ZEROZERO PASTA FRESCA mide 75,1mm,_66,3mm. El color utilizado es el Pantone 
Process Black al 9%. Este tiene la forma del isotipo troquelado. Dentro, en la parte izquierda y en 
vertical contiene la página web de la empresa, el color utilizado es el Pantone Process Black al 50%. 
No se le ha añadido mas información porque es una aplicación de uso interno y no es necesario. Se 
recomienda que sea papel reciclado.
Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator de las etiquetas de los productos con medidas tipo 75,1 mm, _ 66,3mm. Papel 
con pega impreso en offset a una tinta. Cada taco de post-it contiene 200 hojas y su peso es de 60 gramos.
7.3 OTRAS APLICACIONES
7.3.1 SELLO DE CAUCHO
El sello de ZEROZERO PASTA FRESCA mide 46mm,_52mm. El color de la tinta que debe usar es el 
negro. Este tiene la forma del isotipo troquelado. Dentro del isotipo y centrado vemos el nombre de 
la empresa a un tamaño de 24 puntos con la tipografía Helvética Neue 35 thin. Se ha elegido esta 
tipografía que no es la corporativa por razones de legibilidad a la hora de la estampación. Debajo de 
este encontramos los datos personales, dirección postal, CiF de la empresa, teléfono de la empresa y 
la dirección web a 8 puntos con la tipografía Helvética Neue 35 thin. Lo que vemos marcado en negro 
será lo que se marque en los impresos. No se ha añadido mas información que la necesaria.
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Captura de pantalla realizada al diseño original en Adobe Illustrator del sello de caucho con medidas tipo 46mm, _ 52mm. Contiene dirección 
postal, CIF de la empresa, teléfono fijo y dirección web. 
7.3.2 CINTA DE EMBALAR
La cinta de embalar mide 50 mm de ancho por lo que se necesite de largo. La cinta, el material,es 
blanco con una impresión a una tinta de la marca y los datos que son el nombre de la empresa, deba-
jo	el	nombre	del	propietario,	la	dirección,	los	teléfonos	y	finalmente	la	dirección	de	correo	electrónico	y	
la dirección web. Toda la información está centrada con la marca. Entre ambas hay 5mm de distancia. 
La marca tiene 9mm de margen a ambos lados.
Captura de pantalla rea-
lizada al diseño original 
en Adobe Illustrator de 
la tarjeta de visita con 
medidas tipo 50 mm 
de ancho. La cinta de 
embalar es blanca con 
la impresión en pantone 
7408C. Contiene la direc-
ción, el teléfono, la web 
y el correo electrónico.  
Está compuesto de la 
marca de la empresa la 
marca y sus datos.
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8.0 APLICACIONES EN LA RED
En	este	apartado	se	tratan	las	dos	únicas	aplicaciones	de	la	red,	son	el	banner	para	firmar	el	correo	
electrónico	y	la	página	web.	Estos	dos	elementos	afianzan	la	profesionalidad	de	la	empresa.	Preten-
den	informar,	cumple	la	función	de	fidelizar	y	generar	confianza	en	los	clientes	y	proveedores	de	la	
empresa. Sin estas dos sencillas aplicaciones todo esto no sería posible.
8.1 BANNER PARA FIRMA EN CORREO ELECTRÓNICO
La	firma	de	correo	son	los	textos	e	imágenes	con	que	se	cierra	cada	e-mail,	y	que	se	añaden	auto-
máticamente	a	los	nuevos	mensajes,	configurándolo	en	los	lectores	de	correo	electrónico.	Teniendo	
en cuenta la cantidad de correos que enviamos cada día, los pies de los mails son nuestra principal 
seña de identidad personal y corporativa, por lo que tenemos que tener en cuenta una serie de aspec-
tos	a	la	hora	de	elaborarla.	Todas	las	firmas	de	una	empresa	deben	ser	idénticas.	Así	que	a	la	hora	
de	elaborarlas	debemos	definir	su	evolución:	distintas	áreas,	departamentos	o	cargos.	Seleccionar	
correctamente los datos a incluir: pueden ser nombre completo, cargo, teléfono, dirección de mail, 
dirección	web	y	dirección	postal.	En	este	caso	solo	hay	una	firma	con	un	cargo.	Se	añadirá	la	firma	
como una imagen, debe reducirse su peso al máximo para que el mail no se convierta en una carga 
para	el	receptor.	La	firma	no	debe	romper	las	normas	de	estilo	del	correo	electrónico.	Por	último,	se	
ha añadido un aviso de que antes de imprimir el mensaje el usuario se asegure de que es necesario, 
que use papel reciclado si es necesario, por el respeto al medio ambiente. 
Captura de pantalla realizada al mail de la empresa. La firma para el correo electónico mide 709x102 píxels a 72 dpi y pesa 281,9 kb. Se ha usa-
do una de las versiones en escala de grises para la firma. A la derecha de la marca y en bandera a la izquierda vemos los datos de la empresa y 
a la izquierda la marca.
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8.2 PÁGINA WEB
La página web de ZEROZERO PASTA FRESCA es una solución sencilla y efectiva para tener pre-
sencia en internet. Destaca por su usabilidad y sencillez sin descuidar los valores de marca. En su 
contenido muestra su gama de productos junto a una breve descripción de los mismos. Consta de 
una sección de recetas con sugerencias para la preparación y presentación de los productos.
La web también posee un formulario de contacto haciendo a la empresa más accesible. Dentro de 
esta sección también encontraremos enlaces a las redes sociales más relevantes, con la intención 
de crear una comunidad abierta al diálogo, potenciando así el “feedback” (o retroalimentación social) 
logrando	con	esto	cercanía	y	confianza	entre	empresa	y	clientes	actuales	o	futuros.
La web de Zerozero Pasta fresca tiene dos funciones principales: 
La primera es la de informar. A través de menús intuitivos y de un contenido claro y limpio, el cliente 
obtiene la información que precise sobre los productos, su elaboración y para cualquier duda o suge-
rencia existe el formulario de contacto.
Una página ligera y usable es primordial para el cumplimiento de esta función.
La	segunda	es	la	de	fidelizar.	Con	su	presencia	en	comunidades	vivas	con	información	generada	
por los propios usuarios de los productos zerozero a tiempo real, con nuevas ideas contadas por la 
empresa o por los propios clientes, nuevas recetas y combinaciones.
El usuario es invitado a experimentar y compartir.
Conseguir	un	cliente	fiel	provoca	la	fidelización	de	futuros	clientes	obteniendo	así	valiosa	retroalimen-
tación,	que,	bien	llevada,	será	muy	beneficiosa	para	la	empresa.	En	este	punto	reside	la	importancia	
de esta función.
La página, como se indicó antes, tiene una estructura sencilla y usable.
Al entrar en la dirección “http://www.zerozero.es/” nos aparece la página de inicio, donde se nos da la 
opción de elegir el idioma.
Una vez clicamos en el idioma deseado (español o inglés) entraremos directamente en la categoría 
“Productos”. En esta categoría aparecen representados los productos de la empresa mediante las 
ilustraciones usadas en el packaging físico haciendo la personalidad de la página una extensión de 
la personalidad de la tienda física y, por tanto, haciendo trascender en el soporte digital los valores 
de marca. Sólo situando el puntero del ratón sobre una de las ilustraciones (esta función llamada 
“mouseover” es un recurso expresivo usado en el diseño web que provoca curiosidad por parte del 
visitante, que no tarda en descubrir qué se encuentra bajo cada ilustración. Capta su atención y pro-
voca curiosidad con su consiguiente retentiva en la memoria al descubrir el enigma) se mostrará una 
fotografía del producto permitiendo al nuevo posible cliente un acercamiento a éste.
La siguiente categoría es la de “Recetas”. Se accede a ésta mediante la barra de menús situada en 
la cabecera de la página (</HEAD> en el código). Esta barra de menús está presente durante toda 
la navegación y en todas las páginas, al igual que la selección de idiomas, también en la cabecera 
desde que entramos en el segundo nivel de la estructura de la web.
En “Recetas” se nos muestra una lista de sugerencias y consejos de la elaboración de los productos 
de la empresa. Las recetas vienen ilustradas aconsejando también sobre su presentación.
La última categoría es la de “Contacto”. Presenta un formulario con la función “mail to” en el botón 
“Enviar” generando y enviando un correo electrónico con el contenido del mensaje a la dirección 
“info@zerozero.es”. 
Esta categoría también muestra otras formas de dirigirse a la empresa como la dirección postal, 
teléfonos de contacto o enlaces a las páginas de Zerozero Pasta fresca en las redes sociales más 
relevantes (Facebook y Twitter).
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Si bien las categorías de “Productos” y “Recetas” cumplían la función informativa, esta categoría ade-
más	de	informar,	cumple	la	función	de	fidelizar	y	generar	confianza	y	es	aquí	donde	se	cubre	la	franja	
de mercado que no puede cubrir la tienda física. Esta es la categoría “viva” de la página. La capaz de 
generar	y	fidelizar	clientes	sin	un	soporte	físico.
Captura de pantalla realizada a la página web con medidas de 1024x768 píxeles Consta de dos niveles: En el primer nivel encontramos la marca 
con dos opciones a elegir, inglés o español. En el segundo nivel encontramos el menú principal. En este apartado podemos ver la información 
sobre los productos, las recetas que proponen para cocinar con la pasta Zerozero y el contacto con la dirección, el teléfono y el mail. En este 
mismo apartado está la opción de poder enviar un mensaje a través de la página. En el segundo nivel también podemos encontrar la opción de 
volver al inicio.
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9.0 MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA
Un manual responde a la necesidad de asegurar la correcta aplicación de los elementos de la iden-
tidad visual corporativa de una entidad. Se desarrolla tras un programa de diseño estudiado y plani-
ficado,	para	traducir	la	personalidad	de	la	ZEROZERO	PASTA	FRESCA,	dotándola	de	una	imagen	
visual propia y bien diferenciada. Con el adecuado uso de los elementos de este manual se logrará 
preservar la identidad visual de la empresa y aumentar el grado de recordación simbólica de cada uno 
de sus elementos. Los casos especiales o que ofrezcan dudas, deberán ser consultados directamente 
con el autor del manual. El uso adecuado tanto del logotipo e ilustraciones como de sus aplicaciones 
en todas las piezas de comunicación es fundamental para crear una imagen fuerte y duradera.
El manual constituye un instrumento de consulta y trabajo para todas aquellas personas responsables 
de la utilización correcta de los símbolos de ZEROZERO PASTA FRESCA.
Este manual proporciona información de la identidad visual global de la empresa, por lo que se su-
giere leer detalladamente todo el contenido del manual y seguir cada una de las indicaciones que se 
describen en los apartados de interés.
En	el	manual	se	pueden	ver,	signos	de	identificación,	la	marca,	logotipo,	identificador,	colores	corpo-
rativos, pautado o construcción, distancias mínimas, reducciones mínimas recomendables, versión en 
escala de grises, versión positivo a una tinta, sobre fondo de color corporativo, versiones admitidas, 
usos	no	autorizados,	otros	signos	de	identificación,	tipografía	corporativa,	ilustraciones,	indiana,	sobre	
americano, hoja de carta, hoja de fax, factura, tarjeta de visita, etiquetado de productos, post-it corpo-
rativo, sello de caucho, cinta embalar, web y banner para el correo electrónico.
 
Captura de pantalla realizada al diseño original de la maquetación en Adobe In Design del manual de imagen corporativa. En este manual encon-
traremos todo lo que hay que saber de la imagen corporativa, su uso y restricciones.
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10.0. CONCLUSIONES
CONOCIMIENTOS Y APRENDIZAJE
Podemos concluir que este proyecto ha proporcionado la construcción de conocimientos que en un 
inicio eran incompletos, como el desarrollo de habilidades a la hora de estructurar un proyecto, la for-
mación de hábitos y actitudes, la interiorización de valores o conocimientos.
La investigación, el aprendizaje autodidacta, la práctica, todos los errores cometidos y corregidos una y 
otra	vez	han	conseguido	que	se	cree	un	proyecto	final	homogéneo,	estable	y	sólido.	Gracias	a	esto	el	
aprendizaje	obtenido	es	firme	y	consistente.	Se	ha	adquirido	un	aprendizaje	significativo,	es	decir,	que	
mediante el conocimiento previo que se tenía, el que se había adquirido durante el curso y la llegada de 
la nueva información con su consecuente formación se ha creado un conocimiento global superior que 
ha enriquecido el proyecto de manera que se ha creado un vinculo entre el nuevo material de aprendi-
zaje y los conocimientos previos.
LA IDENTIDAD VISUAL
Existen muchos motivos por los cuales se ha optado por generar una imagen de marca limpia, principal-
mente  porque genera preferencia, y tiene un posicionamiento en la mente de los públicos. Además por-
que	dicha	recordación	y	fidelidad,	significa	un	mayor	volumen	de	ventas	sostenidas	a	lo	largo	del	tiem-
po y sobre todo, ganar cuotas de imagen en el público. Se puede decir que una buena marca permite 
cobrar precios más altos por el valor y prestigio de la misma. Toda empresa o hasta las organizaciones 
sin	fines	de	lucro,	tienen	una	identidad	corporativa	o	visual	definida,	consciente	o	inconscientemente.	
Por	ello	se	ha	creado	una	identidad	visual	definida	estratégicamente	y	sólida	que	ha	permitido	transmitir	
al	público	objetivo	de	ZEROZERO	PASTA	FRESCA	garantías,	una	filosofía	y	orientación.
El buen programa sobre identidad corporativa ha sido útil a nivel gerencia porque ha ayudado a ma-
nejar estructuras, temas y sobretodo, la personalidad de la empresa. En la ideación y creación de este 
proyecto se intentado en todo momento que la identidad de la empresa sea como los rasgos físicos de 
una persona, componer una identidad visual comercial, que a lo largo de su trayectoria lo acompañe 
dejando una memoria a su paso y que a la larga genere reconocimiento público.
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11.GLOSARIO
•	 Anagrama:	Un	anagrama	(del	griego	ἀνά	-ana-,	prefijo	que	significa	“de	vuelta”,	y	γράμμα	-gram-
ma-, “letra”) es una palabra o frase que resulta de la transposición de letras de otra palabra o 
frase.
•	 Art	Nouveau:	Movimiento	artístico	surgido	en	París	a	finales	del	siglo	XIX.	Sinónimo	de	Modernis-
mo.
•	 Arte Orgánico: Es la expresión artística plástica surgida en centro América la cual es desarrollada 
en gran parte con materiales orgánicos a modo de collage.
•	 Brochure:	Término	o	anglicismo	que	significa	folleto.
•	 Cátering: Servicio profesional que se dedica  al suministro de comida preparada. 
•	 CGI: Computer-generated imagery, Una imagen generada por computadora es la aplicación del 
campo	de	gráficos	realizados	por	computadoras	(por	computación	gráfica,	o	más	expresamen-
te,	mediante	gráficos	en	tres	dimensiones	-3D-	por	computadora)	para	la	creación	de	imágenes	
digitales.
•	 Color	corporativo:	Color	predominante	o	la	combinación	de	algunos	colores	utilizados	para	definir	
la personalidad y los valores que ha de expresar una marca.
•	 Emblema:	Entre	los	siglos	XV	y	XVIII	se	denominó	emblema	(también	empresa,	jeroglífico	o	divi-
sa)	del	griego	ἔμβλημα	(emblema),	compuesto	del	prefijo	ἐν	(en)	y	βάλλω	(poner),	que	significa	
“lo que está puesto dentro o encerrado”, a una imagen enigmática provista de una frase o leyenda 
que ayudaba a descifrar un oculto sentido moral que se recogía más abajo en verso o prosa.
•	 Encurtidos: Nombre que se da a los alimentos que han sido sumergidos en una solución de sal, y 
que fermenta por sí solo o con la ayuda de un inóculo o bacteria.
•	 Espárragos:	Yemas	tiernas	de	la	esparraguera	(Asparagus	officinalis),	un	arbusto	enmarañado	
que crece silvestre en zonas arenosas y secas del sur de Europa, norte de África y oeste de Asia.
•	 Fagottini: Tipo de pasta rellena con forma de pequeño fardo o saco.
•	 Filigranas: Tipo de ilustración basada en la antigua técnica orfebre que consiste en fabricar y 
entretejer	finísimos	hilos	con	un	metal	precioso.
•	 Fonorgama: Letra o grupo de letras que representan un fonema.
•	 Hand Made: Del Inglés hecho a mano. Acto de fabricar algo con las manos.
•	 Identificador:	Los	identificadores	(IDs)	son	símbolos	léxicos	que	nombran	entidades.
•	 Imagotipo:	Se	llama	imagotipo	a	la	unión	del	isotipo	y	el	logotipo	con	los	que	se	identifica	a	una	
marca.
•	 Isotipo:	Se	refiere	a	la	parte,	generalmente	icónica	o	más	reconocible,	de	la	disposición	espacial	
en diseño de una marca, ya sea corporativa, institucional o personal.
•	 Indiana: Tipo de red modular corporativa, hoy día usado en el nivel del páckaging que toma con-
tacto directo con el producto
•	 Logograma: Un logograma es un grafema, unidad mínima de un sistema de escritura, que por sí 
solo representa una palabra o un morfema.
•	 Logotipo: Hablamos de logotipo cuando nos referimos a la tipografía.
•	 Maccheroni: Tipo de pasta con forma tubular.
•	 Manual de Imagen Corporativa:  El manual se usa para asegurar la correcta aplicación de los 
elementos de la identidad visual corporativa
•	 Modernismo:	Movimiento	artístico	surgido	en	París	a	finales	del	siglo	XIX.	Sinónimo	de	Art	Nou-
veau.
•	 Monograma:	De	la	palabra	griega,	que	significa	una	letra.	Es	un	símbolo	formado	generalmente	
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por cifras y letras entrelazadas en conjunto, que como abreviatura se emplea en sellos, marcas, 
monedas, logotipos de empresas, etc. Los hay de tipo axial, lineal y circular.
•	 Naming:	Se	refiere	al	proceso	de	asignar	un	nombre	a	algo.
•	 Packaging: Término o anglicismo empleado para decir estuchado, embalaje o envases.
•	 Pictograma: Un pictograma es un signo que representa esquemáticamente un símbolo, objeto 
real	o	figura.
•	 Plan	de	Imagen:	Definir	y	delimitar	los	pasos	que	se	deben	seguir	para	lograr	los	objetivos	de	la	
Corporación, los cuales, son: reputación, aceptación de los productos en el mercado selecciona-
do y posicionamiento.
•	 Público	Objetivo	o	Target:	El		público	objetivo	o	target	lo	podemos	definir	como	un	conjunto	de	
personas	con	ciertas	características	comunes	a	las	que	dirigirse,	en	definitiva	se	trata	de	elegir	
a aquel público que se quiere alcanzar, por tanto, será un segmento de la población con rasgos 
comunes y con cierto nivel de homogeneidad.
•	 Ravioli: Cuadrados de pasta replegados y rellenos.
•	 Renacimiento: Amplio movimiento cultural que se produjo en Europa Occidental en los siglos XV y 
XVI.
•	 Revolución Industrial: Periodo histórico comprendido entre la segunda mitad del siglo XVIII y prin-
cipios del XIX, en el que Gran Bretaña en primer lugar, y el resto de Europa continental después, 
sufren el mayor conjunto de transformaciones socioeconómicas, tecnológicas y culturales de la 
historia de la humanidad, desde el neolítico.
•	 Salazones: Técnica de conservación de algunos alimentos a base de sal.
•	 Signos	de	Identificación:	Son	aquellos	que	pretenden	darle	una	identidad	y	una	solidez	a	la	insti-
tución que lo solicita.
•	 Slogan: El eslogan (del inglés slogan y este del gaélico escocés sluagh-ghairm: grito de guerra) 
o	lema	publicitario	se	entiende	como	frase	identificativa	en	un	contexto	comercial	o	político	(en	
el caso de la propaganda), y como expresión repetitiva de una idea o de un propósito publicitario 
para resumirlo y representarlo en un dicho.
•	 Sobre  americano: Sobre cuyas dimensiones son 110 x 225 mm.
•	 Spaghetti: Tipo de pasta con forma de cuerdas largas y delgadas, de sección circular.
•	 Tagliatelle: O tallarines. Tipo de pasta alargada, de pequeño ancho y forma achatada.
•	 Tipografía: Conjunto de letras, números y símbolos de un texto impreso. En el presente documen-
to se usa para tratar aspectos tales como su diseño, su forma, su tamaño y las relaciones visua-
les que se establecen entre ellos.
•	 Tipograma:	Símbolo	representativo	de	cosa	figurada.	El	signo	se	construye	con	formas	tipográfi-
cas, que interactuando entre sí generan una imagen en alta abstracción que permiten su carácter 
de signo, dando como resultado una nueva imagen que no tiene sonido propio, no sabemos que 
es.	Generalmente	evoca	formas	naturales	o	artificiales.
•	 Tortellini: Pasta con forma de anillo que suele rellenarse con una mezcla de carnes o queso.
•	 Trasmallo: Arte de pesca constituida por tres paños de red colocados superpuestos
•	 Vermicelli:	Tipo	de	pasta,	de	sección	redondeada	muy	similar	al	spaghetti	pero	mucho	más	fino.
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